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RESUMO

Esta proposta de dissertacdo busca investigar a configuracdo estratégica do discurso
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ABSTRACT
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CONSIDERACOES INTRODUTORIAS

Tendo em vista a complexidade da comunicacdo midiatica, em que 0s meios ndo sao
simplesmente um instrumento de informacdo mediada, mas um lugar onde 0s sujeitos e 0s
grupos sociais interatuam, mudam opinides e organizam sua vida cotidiana, é que se percebe a
relevancia dos estudos de televisdo e da linguagem (em sua materialidade audiovisual), aqui
elegendo a publicidade’ televisiva como foco de analise.

Ainda que o impacto da internet seja evidente nas emissoras de televisdo,
reorganizando a vida intelectual, redistribuindo os lugares de interpretacdo e descolando o
funcionamento da autoria e da concepcdo de texto, a publicidade televisiva ndo perde o seu
valor, afinal ela também parece estar reconfigurando o fazer de suas praticas. Dada sua
poderosa influéncia, a televisdo tem permitido outras formas de configuracdo para a
comunicacdo publicitaria, a despeito dos desafios impostos pelas novas tecnologias e da
consequente realidade proporcionada pela convergéncia entre midias. Assim como o rédio e 0
cinema, a televisdo estd sofrendo um processo de remodelacdo, num esforgo para sobreviver
e florescer na nova era da informacdo (DIZARD, 2000). Essas novas reconfiguracGes, da
televisao e do fazer publicitario, tém servido de motivacdo para os estudos na area.

Como, no Brasil, a televisdo nasceu da iniciativa privada, ela é regulada pelas leis do
mercado, e se funda em interesses econémicos, a fim de que suas a¢0es revertam em lucro e
tragam sustentabilidade ao préprio negocio. Dessa forma, a relagdo entre televisdo e
publicidade é eminentemente mercadolodgica: a televisdo, vendendo espaco aos anunciantes
publicitarios; a publicidade, buscando a televisdo, pelo alto poder de penetracdo que as
emissoras mantém com o publico. Quanto maior a abrangéncia da emissora, mais atrativa ela
se torna para o anunciante. Assim, a relacdo entre televisdo e publicidade é marcada, na sua
base, pelas injuncdes do mercado, embora essa l6gica econdmica venha disfarcada em acdes
que aparecem revestidas de interesses sociais, satisfacdo ao publico, insercdes sutis em
narrativas em que o foco é o entretenimento, ou outras agdes.

Considerando a presenca da publicidade na midia televisual, a intencdo é estudar dois
anunciantes expressivos, inseridos no panorama geral da comunicag¢do, que sdo as duas
maiores marcas brasileiras de refrigerantes a base de guarana: Guarana Antarctica e Guarana

Kuat. Como ambos disputam o mesmo mercado e elegeram a televisdo para veicular seus

! Embora autores insistam em propor diferencas para os conceitos de publicidade e propaganda, neste trabalho
eles sdo apresentados como sinBnimos.
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produtos, a intencdo é examinar como cada anunciante expressa seu discurso para com vencer
0S seus consumidores.

Nessa exposicdo de atributos de um produto ou servigo, a publicidade pontua seus
aspectos praticos e utilitarios, adotando estratégias capazes de justificar o uso/aquisicdo do
produto ofertado. Atualmente a publicidade tem uma fungdo maior e mais importante do que
simplesmente informar, e assim o faz com sua capacidade de construir identidade, de
imprimir valor a marca, com a finalidade de gerar vendas e obter lucros.

O segmento de anunciantes de refrigerantes, em especial aqueles a base de guarana,
tem desenvolvido a¢des que reforcam a disputa pela preferéncia do publico telespectador. Por
agradar todas as faixas etérias, é natural que esses produtos sejam veiculados nessa midia, sob
forma de pecas publicitarias, acdes de patrocinio, insercdes de merchandising e outras formas
de exposicao.

Dentro desse panorama, a presente dissertacdo elege como tema de estudo as pecgas
publicitarias televisivas de refrigerante a base de guarané e, como delimitacdo de tema, a
proposicdo de uma investigacdo comparativa a respeito da configuracdo estratégica dos
discursos dos anunciantes, Antarctica e Kuat.

O interesse pelo produto Guarana Antarctica, ja manifestado em trabalho anterior,
propde-se, agora, a busca de outros olhares: ndo s6 apenas sua insercdo televisual, como
também o estudo comparativo entre dois anunciantes, a fim de entender o mercado e as
formas propostas de conquista da audiéncia, a partir de estratégias especificas.

Os dois produtos, Guarand Antarctica e Guarand Kuat, procedentes, respectivamente,
das empresas/anunciantes AmBev e Coca-Cola Brasil, estabelecem uma competitividade
comercial desde 1997, momento em que Kuat é inserido no mercado para concorrer com o ja
tradicional refrigerante de guarana da AmBev, criado em 1921. O contemporaneo e o
tradicional, o nacionalizado e o internacionalizado, nesse caso, sdo questbes que
possivelmente evidenciam divergéncias estratégicas na comunicacdo e no discurso
propriamente dito das marcas.

Antarctica (37%) e Kuat (15,5%), concorrentes diretos, lideram o segmento de
refrigerantes de guarand no Brasil, sendo responsaveis por mais de 50% do mercado, o

equivalente a uma producéo superior a um bilhdo de litros da bebida®. Essa concorréncia

? Esta estimativa é imprecisa, porém coerente, afinal, na década de 2000 somente o Guarana Antarctica produzia
uma média de 800 milh&es de litros anual, exportando a menor parte dessa produgdo. Assim, considera-se uma
equivalente, de modo a pontuar que as duas empresas estimulam o consumo de mais de um bilhdo de litros ao
ano no Brasil (ECONOMIA.NET, online).
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ocorre desde 0 ano de 2004, momento em que a AmBev retira a marca de Guarana Brahma
das prateleiras, passando a investir no Guarana Antarctica, e essa ocasiao sinaliza uma relagéo
competitiva ainda mais forte entre Antarctica e Kuat. Ambas as empresas passam a assumir
investimentos consideraveis em sua comunicacdo publicitaria, a fim de persuadir esse publico
consumidor de bebidas gaseificadas a base de guarana.

Acredita-se que, a partir de entdo, a(s) publicidade(s) busca(m) férmulas® para
anunciar, de modo a conquistar e fazer com que os publicos prefiram determinada marca a
outra - situacdo motivada pela publicidade, pois € ela quem ajuda a construir as preferéncias
em meio a concorréncia. Desse modo, tdo importante quanto a formula do refrigerante é a
formula que seu discurso assume no jogo estabelecido entre as esferas de producdo e
recepcdo. Esse processo implica a construcdo, circulagdo e consumo* de sentidos, advindos de
investimentos estratégicos, que visam a uma repercussdo positiva para cada uma das marcas
no mercado de refrigerantes.

O refrigerante, como uma bebida gaseificada e refrescante, esta entre os habitos de
consumo nao somente dos brasileiros, sendo o Brasil um pais de clima subtropical, mas de
todo 0 mundo. Porém, a bebida é considerada um produto supérfluo as necessidades vitais dos
individuos, o que exige, de certa forma, maiores investimentos por parte dos anunciantes para
motivar a compra. Por isso, eles parecem apostar em uma diferenciacdo comunicativa, na
medida em que buscam conferir uma personalidade ao produto e consolidar sua imagem e
marca, a fim de conquistar a almejada posicdo mercadoldgica. Dai o interesse no estudo
comparativo entre as marcas, fundamentado nos sentidos gerados estrategicamente pelas
escolhas externas e internas do fazer publicitario, que correspondem aos niveis comunicativo
e discursivo.

De modo preliminar, percebe-se que ambas as marcas possuem discursos proprios e
tematicas distintas. Nessa perspectiva, buscam-se respostas as seguintes questdes: como as
pecas publicitarias dos refrigerantes Antarctica e Kuat configuram estrategicamente
seus discursos televisivos? Que escolhas fazem e que configuracGes assumem para gerar
sentidos? Como eles conseguem estabelecer uma relacdo mercadoldgica e discursiva

competitiva? E o que isso representa para o mercado publicitario brasileiro?

% A palavra assume, neste trabalho, um duplo sentido: de um lado compreende a composicdo do produto, os
elementos que integram a base da bebida, que € mantida em absoluto segredo pelos anunciantes; de outro, esta
relacionada com a composicdo do anuincio, com as escolhas feitas e que se concretizam nos discursos.

* O consumo é dado em nivel de antncio e em nivel de produto, ou seja, as marcas instalam-se discursivamente
no espaco social da atualidade, fazendo circular textos que sdo consumidos antes dos préprios produtos.
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Dessa forma, o objetivo geral do trabalho é comparar as configuracGes estratégicas
dos discursos de pecas publicitarias televisivas dos guarands Antarctica e Kuat. Os
objetivos especificos consistem em: (1) tracar um perfil do anunciante (enunciador), baseado
na historia da empresa, na atuacdo mercadoldgica e na relagdo com a midia televisdo; (2)
estabelecer as semelhancas e dessemelhancas na forma como operam o seu fazer televisivo;
(3) pontuar os movimentos utilizados no plano do dizer, de cada anunciante; (4) comparar, no
plano comunicativo e discursivo, as estratégias utilizadas pelos anunciantes; (5) evidenciar,
nos discursos estudados, o conjunto de tracos que identificam cada anunciante e que séo
responsaveis pela configuracdo de sua imagem e marca.

No plano teérico-metodoldgico, esta pesquisa centra-se nos estudos da linguagem, em
uma linha tedrica de natureza semidtica e filiacdo francesa, na intencdo de descrever e
explicar o que cada um dos textos diz, e como faz para dizer o que diz, no mercado
competitivo de refrigerantes.

Constitui-se a pesquisa de um estudo baseado na andlise e comparacdo de pecas
publicitarias audiovisuais, por considerar-se que 0s meios audiovisuais sdo um amalgama
complexo de sentidos, imagens, técnicas, composic¢ao de cenas e muito mais (ROSE, 2002, p.
343). Nomearam-se 11 textos televisuais, referentes as duas Ultimas campanhas dos
anunciantes, Energia que contagia (Guarana Antarctica) e O sabor marcante do guarana
(Guarana Kuat), para uma analise comparativa dos sentidos gerados a partir das escolhas
configuradas em nivel discursivo, por se entender que é ai onde mais facilmente se apreendem
os valores sobre 0s quais ou para os quais o texto foi construido (BARROS, 2005, p. 53-54).
A instdncia discursiva é o lugar da opcdo pelo emprego de estratégias discursivas e

mecanismos expressivos.

No ambito internacional, os autores de referéncia foram Greimas (1976), Greimas e
Courtés (2011), Courtés (1979), Fontanille (2005, 2011), Aprile (2007) e Volli (2012). No
ambito nacional, contou-se com Barros (2005), Fiorin (2005), Duarte (2004, 2007, 2011),
Castro (2006, 2012) e Duarte e Castro (2012) para 0s mesmos fins.

Essas proposi¢des centram o trabalho no entendimento da relevancia da pesquisa para
os estudos em Comunicagdo Social, estando situada em uma das linhas de pesquisa do
Programa de Pos-graduacdo da Universidade Federal de Santa Maria, Midia e estratégias
comunicacionais, voltada para o entendimento das estratégias que envolvem as relacdes do
campo das midias com os demais campos, especialmente as estratégias que esse campo

aciona, ou dele sdo tomadas como empréstimo, para construir o espago publico
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contemporaneo, para assegurar a presenca das instituicdes no espaco publico e para instituir
algumas formas de vinculo social (POSCOM, 2012). Além disso, a pesquisa integra-se aos
estudos do GP Comunicacdo Televisual (COMTYV), que se propde a analise da comunicacao
televisual, em todos os seus tipos de producéo, dando énfase aos processos de producéo de
significacéo e sentidos dos textos televisuais.

Ainda, compreende-se, no &mbito desta pesquisa, a relevancia da nogdo de estratégia,
enfatizando, sobretudo, sua aplicabilidade ao fazer publicitario. Por ser a estratégia uma
terminologia que nasce no meio militar e que migra para o campo da comunicagdo e outros
campos, o desafio estd em explorar esse conceito no interior do discurso das pecas
publicitérias, tendo em vista a competitividade que é estabelecida no mercado pelas marcas
concorrentes.

Embora as investigacdes sobre a publicidade de refrigerantes no Brasil voltem-se
predominantemente para aqueles a base de cola, este estudo centra-se em um tipo de
refrigerante fundamentalmente nacional, o guarand. Essa escolha representa, a0 mesmo
tempo, a motivacdo e o desafio para uma abordagem diferenciada. Busca-se, contudo,
fomentar uma reflexdo sobre a pratica publicitaria, materializada na construcdo de textos
dotados de sentido, afinal toda pratica necessita de uma reflexao e esse é o papel da pesquisa.

Este trabalho estd composto por cinco capitulos. O primeiro capitulo, interface
televisdo/publicidade, propde-se a apresentar algumas reflexdes sobre a televiséo brasileira,
mencionando suas logicas e especificidades; a configuracdo do universo publicitario, o que
implica funcBes e papel no cenario contemporaneo; e uma interface entre televisdo e
publicidade, com vistas a explicitar as relagdes entre esses dois universos e a discutir 0 género
promocional ai predominante.

O segundo capitulo, estratégia e subgénero promocional, discute inicialmente o
conceito de estratégia, buscando trabalhar a origem do termo e suas relacbes com o campo
administrativo, do marketing, comunicativo, até chegar ao universo da publicidade. Na
sequéncia, propde uma reflexdo sobre o universo da peca publicitaria, como subgénero
promocional, e suas relacbes com o conceito de estratégia, a fim de explicitar o @mbito do
fazer e do dizer publicitario. Por fim, busca relacionar a peca publicitaria como forma de
identidade do anunciante, responsavel pela configuracdo da imagem e da marca do produto.

O terceiro capitulo, teoria semidtica e desdobramentos metodologicos, apresenta um
panorama geral sobre a teoria semidtica francesa, que fundamenta a pesquisa; seus

alargamentos propostos por autores pos-greimasianos; e o detalhamento das categorias que,
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situadas nas instancias comunicativa e discursiva, fornecem a base metodoldgica para anélise
do corpus, configurando, a partir dos niveis de pertinéncia, as etapas de anélise.

O quarto capitulo, analise das pecas publicitarias de refrigerante, inicia com um
rapido histérico do produto guarana, e sua vinculacdo a lendas indigenas; depois, tenta
configurar cada anunciante, pontuando a rela¢do que o produto constr6i com a empresa e com
a midia. Na sequéncia, realiza-se a analise das pecas publicitarias, obedecendo a apresentacao
da ficha técnica; descricdo de seu contetdo; analise dos dispositivos, 0 que compreende a
configuracdo tematica e figurativa, tratamento actorial, detalhamento espaco temporal e
determinacdo tonal; apresentacdo de reflexBes criticas relativas a peca analisada,;
consideracOes sobre as campanhas no seu todo; e, por fim, comparagéo entre 0s anunciantes,
pontuando, sobretudo, os aspectos relacionados as estratégias comunicativas e discursivas de
cada anunciante, ao tratamento identitario que conferem a seus produtos e a configuracdo de
imagem e marca.

O quinto e ultimo capitulo, consideragdes finais, procura apresentar uma sintese do
percurso desenvolvido neste trabalho, formulando respostas aos questionamentos inicialmente
lancados.

Por mais definitivas que possam parecer essas respostas, tem-se plena consciéncia de
que h& muito a trilhar. Afinal de contas, uma dissertacdo de mestrado jamais encerra o tema,
pois, na verdade, o trabalho suscitou outros direcionamentos e €, ainda, um campo aberto para

outras reflexdes nos estudos de doutorado.
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CAPITULO 1 - INTERFACE TELEVISAO/PUBLICIDADE

Este capitulo, de &mbito mais geral, propde-se a apresentar algumas reflexdes sobre a
televisdo brasileira, mencionando suas ldgicas e especificidades; a configura¢do do universo
publicitario, o que implica fungdes e papel no cenario contemporaneo; e uma interface entre
televisdo e publicidade®, com vistas a explicitar as relacBes entre esses dois universos e a

discutir o género promocional ai predominante.

No ambito internacional, Charaudeau (2010), Jost (2007), Wolton (2003) e
Vestergaard; Schroder (1994), formam a base das discussdes. No ambito nacional, Machado
(2003), Castro (2000, 2006, 2007, 2008, 2012), Duarte (2004), Duarte e Castro (2012) e

Casaqui (2011) ajudam a construir os entendimentos do referido capitulo.

1.1 Natureza e especificidades da televisao

Desde a década de 50, a televisdo de tal maneira faz parte de nossa vida cotidiana que
é ela quem compassa os dias, pauta a realidade, estrutura a temporalidade e permite ao
homem contemporaneo a possibilidade de acesso a diversas experiéncias de realidade,
informacdo e comunicacao.

A televisdo é o Olimpo da comunicagio. E cor, som, movimento e uma capacidade
(nica de atrair e monopolizar a atencdo do consumidor. A televisdo é imagem® e fala, fala e
imagem (...) numa solidariedade tal, que ndo se saberia dizer de qual das duas depende a
estruturacdo do sentido (CHARAUDEAU, 2010, p. 109), mas sabe-se que é uma méaquina
discursiva produtora de sentidos que, sem dlvida, revolucionou a humanidade, influenciou
comportamentos, marcou décadas, consagrando-se como 0 meio de comunicacdo com
significativa penetracdo no mundo, mesmo depois da popularizacdo da internet.

Hoje a televisdo assume extrema relevancia no cenario mundial, pela variedade de
conteudo transmitido por centenas de emissoras - mais de 300 s6 no Brasil - e pela quantidade

expressiva de pessoas atingidas diariamente.

® Reitera-se que, embora autores insistam em propor diferencas para os conceitos de publicidade e propaganda,
neste trabalho eles sdo apresentados como sindnimos.

® Charaudeau (2010, p. 110-111) contempla a origem enunciativa maltipla da imagem, com a finalidade de
construir um discurso ao mesmo tempo referencial e ficcional.
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No Brasil, no ano de 2008, eram 56,1 milhdes de domicilios com TV, ou seja, 0 quarto
maior mercado de TV do mundo, ficando atrés de China, India, e Estados Unidos
(VERONEZZI, 2009, p. 291). Pelo Censo de 20107, os aparelhos de TV estdo presentes em
95,1% das residéncias. Esses dados mais atuais s6 corroboram as reflexfes que, nos ultimos
tempos, vem sendo feitas sobre a penetracdo da televiséo na vida dos brasileiros, mesmo com
0 advento e crescimento de outras midias.

Ela ndo deixou de crescer em importancia, a ponto de firmar-se hoje como o meio de
comunicacdo de maior influéncia nos costumes e na opinido publica (MACHADO, 2003),
permitindo acesso a informagc&o, a cultura, ao entretenimento para a maioria das pessoas.

Ela serve para se ter o que falar (WOLTON, 2003, p. 71), pois todo mundo assiste a
televisdo e fala sobre o que vé (WOLTON, 2003, p. 72), quer dizer, la televisién desarrolla el
arte de conversar, y provee al individuo de um modelo de relaciones donde juegan un papel
central de las formas en que sus grupos de referencia establecen las normas para su
interacién en la vida cotidiana (DELGADO, 2005, p. 104).

Além disso, é possuidora de um vinculo social indispensavel, pois, hoje, ela possibilita
a unido de individuo e comunidade. Nessa medida, constitui-se em igualavel instrumento de

comunicacao entre individuos. A televis&o,

representa a possibilidade de vinculo social entre individuos isolados. Assim, serve
para unir individuos e publicos que de um outro ponto de vista tudo separa e lhes
oferece a possibilidade de participar de uma atividade coletiva. E esta alianca bem
particular entre individuo e a comunidade que faz desta tecnologia uma atividade
constitutiva da sociedade contemporanea. Eis o espirito da televisdo (WOLTON,
2003, p. 72).

Por isso, estudar o acontecimento televisdo é, antes de tudo, considera-lo um elemento
que ajuda a definir e compreender as novas circunstancias da privacidade dos sujeitos, pois
mirar la television no es una atividade aislada, cuyos significados derivam y dependen de los
contenidos transmitidos en los programas, sino que es una actividad cotidiana por si misma
(DELGADO, 2005, p. 104). Essa atividade cotidiana, é incorporada pela natureza dos
sujeitos. Nas palavras do autor, de alguna manera, la television estd por todas partes, y en
cierto sentido, la llevamos incorporada en nosotros mismos, constituye nuestra nueva
naturaleza (SABORIT, 2000, p. 188).

Pode-se, entdo, abordar a televisdo, tanto como um fendmeno de massa, de grande

impacto na vida social moderna, como um dispositivo audiovisual, por meio do qual uma

" Dado retirado do Portal 1G (2012, online).
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civilizacdo pode exprimir a seus contemporaneos os proprios anseios e duvidas, crencas e
descrencas, inquietagdes, descobertas e voos de sua imaginacdo (MACHADO, 2003). Além

disso,

ao longo de seus mais de 50 anos de historia, a televisdo deu mostras de ser um
sistema expressivo suficientemente amplo e denso para dar forma a trabalhos
complexos e também abriu espaco para a intervencdo de mentalidades pouco
convencionais (MACHADO, 2003, p. 10).

Nessa medida, trata-se de um sistema amplo, pois possibilitou e possibilita uma
diversidade de conteudos; denso, pelo fato de ter desenvolvido produtos com certo grau de
complexidade; além de abrir espaco para o novo, a partir dos mais variados posicionamentos
e crencas. No entanto, essa mesma televisdo, como uma instancia de poder, também faz
imposigoes, influenciando o pensamento do cidaddo, determinando pautas, destacando temas
e ignorando outros tantos.

De todas as maneiras a televisao fascina, pois ela ajuda milhdes de individuos a viver,
se distrair e compreender o mundo (WOLTON, 2003, p. 61). O telespectador ¢é fisgado,
sobretudo, a partir de sua necessidade de distracdo. Desse modo,

o0s programas de televisdo sdo, para milhdes de telespectadores, a Unica aventura da
semana e, para milhdes de individuos, a Unica companhia dentro de casa. Nos
sentidos literal e figurado. Isto cria obrigacdes bem além das regras do mercado e da
fascinagdo pelas novas tecnologias (WOLTON, 2003, p. 74).

Assim, por fazer companhia a milhdes de individuos, estad na base do entretenimento,
quer dizer, la television es diversion, permanente promesa de diversion, el medio recreativo
por antonomasia (SABORIT, 2000, p. 194). Também esta na base do lazer, da informacdo, da
prestacdo de servico e da educacdo. Ela é o mundo ofertado ao telespectador, sob forma de
promessa, a partir dos seus géneros, e através de uma relacao particular que sugere intimidade

e enderecamento a uma sé pessoa (JOST, 2007).

Além do entretenimento, informacéo e educacéo, también la television, en tanto ocupa
un lugar hegemonico en la creacion del universo visual que nos rodea y del que diariamente
obtenemos gran parte de los datos que determinan nuestra imaginacion, nuestra concepcion
general del mundo y de nosotros mismos (SABORIT, 2000, p. 13). A televisdo é uma midia

que atua diretamente na construcdo do imaginario social, na concepcdo do mundo e do
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proprio sujeito como ser desse mundo, pois trata de questdes do cotidiano e é reflexo da
cultura, esteja ela atuando local ou globalmente.

De modo geral, a televisdo pode ser compreendida a partir de suas inumeras
caracteristicas: como uma tecnologia de difusdo, um empreendimento mercadologico, um
sistema de controle politico-social, um sustentaculo do regime econdémico, uma maquina de
moldar o imaginéario, um sistema dedicado a producdo simbdlica (MACHADO, 2003), além

de ser companhia efetiva de cada sujeito em particular.

Como no Brasil a televisdo nasce comercial, ela entdo se identifica como sustentaculo
do regime econdmico, ou seja, como empresa submetida as regras de mercado. E sobre essa
televisdo comercial que se buscam alguns entendimentos. Na compreensdo de Charaudeau
(2010), a televisdo, organizada nessa perspectiva, possui trés logicas fundamentais:
econdmica, tecnoldgica e simbdlica (CHARAUDEAU, 2010).

Comecam-se a observar as logicas que integram a producdo televisual, pela
econdmica que faz com que todo organismo de informacgdo (uma das bases da producao
televisiva) aja como uma empresa, tendo por finalidade fabricar um produto que se define
pelo lugar que ocupa no mercado de troca de bens de consumo (CHARAUDEAU, 2010, p.
21).

Nesse contexto, a televisdo, como empresa comercial, estd fundada em interesses
econémicos, comprometidos com o poder e 0 mercado e, para tanto, movimenta-se entre dois
estados, quer dizer, confundem-se as formas e o0s espacos de divulgacdo, pois

simultaneamente se apresenta como veiculo de comunicacdo e como empresa privada.

Como veiculo de comunicacdo, ela vende espacos comerciais, apresenta sua
programacdo e valoriza o seu préprio fazer, ou seja, fala de si, para mostrar valor ao
anunciante externo e zelar por sua sobrevivéncia. Como empresa privada, ela precisa ganhar
dinheiro, visa ao lucro, necessita obter uma posicdo no mercado, para isso é competitiva e
disputa audiéncia com as emissoras concorrentes. E, quanto mais forte for o seu poder de
abrangéncia/audiéncia, mais atrativa sera para 0 anunciante, o que a leva frequentemente a
misturar o papel de veiculo de comunicacdo com a condicdo empresarial para garantir a

sustentabilidade do seu negdcio.

Esse duplo movimento é reiterado por Castro, ao prefaciar Jost (2007):
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Essa, na verdade, é a configuracdo da televisdo no Brasil: de um lado, divulgar
produtos de outros anunciantes (na condicdo de veiculo); de outro, assumir a posicao
de anunciante em relacdo a seus préprios produtos (na condicdo de empresa). Seu
objetivo é, sobretudo, fornecer condicdes favoraveis a manutencédo de seu negdcio,
garantida pelo aumento da audiéncia e pela obtencdo de margens comerciais que
possibilitem os investimentos para atualizacdo tecnol6gica, pagamento de custos
fixos e varidveis e obtencdo de lucros (JOST, 2007, p. 13).

Essa l6gica de carater econdmico acaba contaminando todas as atividades da televiséo:
a busca por anunciantes, a disputa com a concorréncia e a propria construcdo da grade de
programacdo, quer dizer, ao disputar posicdo no mercado, a televisdo estabelece uma
competitividade entre os concorrentes, pela oferta qualificada de programacdo. Essa
estruturacdo, além de manter o telespectador ligado em determinado canal, permite que a
emissora construa a propria identidade como ser do mundo. Com isso, é possivel definir o
valor comercial de patrocinios e publicidades, além dos investimentos que a emissora realiza
em seus programas.

Nessa dimensdo, também, a televisdo torna-se um poderoso instrumento do
desenvolvimento econdmico nos paises em que é veiculo publicitario (FURTADO, 1990, p.
237). Até as emissoras educativas, que tradicionalmente ndo aceitavam comerciais, vem
alterando gradativamente essa realidade, vista a necessidade da obtengéo de recursos. Seu teor
informativo e cultural, sua funcéo pedagogica e social sao valores secundarios, sendo muitas
vezes discutiveis (DUARTE, 2004, p. 17), dada a importancia e influéncia dos produtos que

vislumbram o lucro, como a publicidade.

Isso porque, para além da programacdo que visa a uma boa audiéncia, 0 que as
emissoras apresentam em comum € o intervalo comercial, que permite a venda de espacos
publicitérios, ligados as relacBes entre o tipo de produto, o programa e a grade. Existe um
processo de compatibilizacdo entre a grade de programacdo, o publico a que se destina um

programa, e a publicidade que o subvenciona dentro da programacao.

Dessa forma, a ténica da logica econdmica compreende o desejo de ser assistida, de
modo a conquistar e manter audiéncia. Para isso impde sua programacgdo, expondo seus
produtos, para que possa atingir o maior numero de telespectadores possivel.

Outra légica que integra a producdo televisual é seu aspecto tecnoldgico, ligado a
qualidade e quantidade de sua difusdo. Tecnicamente alguns recursos foram determinantes

para desenvolver a instancia de producdo em televisao.
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Um deles foi a evolugdo do aparelho. E dificil acreditar que a televisdo era um artigo
de luxo e que a imagem, de baixissima resolucdo, ndo passava de alguns chuviscos dificeis de
decifrar, em uma tela que ndo ultrapassava cinco polegadas. Com a passagem do tempo, a
televisao se popularizou, a tecnologia evoluiu, o preco diminuiu e ela conquistou a preferéncia
de todo 0 mundo (TECMUNDO, 2012).

Também o acesso a posse de aparelhos contribuiu para seu crescimento. No Brasil, na
década de 1970, gracas as redes de micro-ondas e, a partir de 1985, com os primeiros satélites
geoestacionarios, as pessoas tiveram mais acesso aos aparelhos. Esse aumento de aparelhos
no pais, bem como os tipos de contedos veiculados, inserem-se na politica criada na segunda
fase do governo Kubitschek (1956-1961), reorientando a industrializacdo brasileira para o
consumo de bens duraveis. Por si sO, a televisdo foi sinal de insercdo na modernidade,
baseada no consumo. A partir dai, cresceram os modos de transmissdo, satélites, sistema
digital, compressdo dos sinais e tecnologia DTH, com parabdlica pequena, 0 que permitiu o
surgimento de centenas de canais ao redor do mundo, através do fendmeno da segmentacgdo da
TV.

Os modos de transmissdo contribuiram para a proliferacdo de canais, através do
fortalecimento de emissoras. Consolidaram-se quatro redes nacionais abertas de amplo
espectro, Globo, SBT, Record e Bandeirantes; duas alternativas, Rede TV! e CNT; uma
especializada e aberta para jovens, MTV; cinco fechadas para assinantes, Net, TVA, Sky,
DirecTV e Tecsat, e outras com programacao e publico direcionados.

O fenbmeno dai decorrente acarretou a consolidacédo de grandes redes de televisdao. No
Brasil, existem, hoje, quatro grandes redes nacionais, com um nudmero expressivo de
emissoras afiliadas: Globo (5 emissoras geradoras e 117 afiliadas, totalizando 122 emissoras);
SBT - Sistema Brasileiro de Televisao (108 emissoras); Record (50 emissoras) e Bandeirantes
(31 emissoras). As alternativas, como a Rede TV! (43 emissoras) e a MTV (9 emissoras),
também possuem forca e poder no mercado.

Um recurso importante para o crescimento tecnolégico foi a chegada do videotape,
que possibilitou mais flexibilidade as producgdes, além de permitir a correcdo de falhas,
fazendo com que as emissoras e anunciantes pudessem apostar em novos subgéneros e
formatos de produtos. A partir desse recurso, uma mesma producéo pode ser transmitida pelas
emissoras afiliadas, bem como reprisada sempre que conveniente, ou armazenada para a

posteridade, conferindo lugar de memaria, a memaoria comum de uma geracgao.
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Outro avanco tecnoldgico foi a transmissdo da tevé em cores, inaugurada no Brasil,
em 1962, pela TV Excelsior e, em 1963, pela TV Tupi. Mesmo assim, as transmissoes
oficiais, pelo sistema PAL-M, surgiram apenas na década de 1970, e esse recurso aproximou
ainda mais o real da tela. A partir dai, houve, também, uma proliferacdo de canais e de
produtos televisivos ao mercado consumidor. O mundo pode ver o Brasil ser tricampeédo da
Copa do Mundo, o fim da Guerra do Vietnd, o fim dos Beatles, os desenhos Speed Racer e
Pica-pau (TECMUNDO, 2012).

Outro artefato tecnologico significativo é o controle remoto, que revolucionou a forma
de assistir televisao, conferindo ao telespectador a possibilidade da troca de canal quando a
programacdo ndo lhe agrada, ou quando se encontra diante do intervalo comercial.
Consideram-se, a partir de entdo, os telespectadores ndo mais como receptores vazios, mas
interlocutores ativos e a eles se confere o poder do zapping.

O zapping possibilitou o embaralhamento de todos os canais com o controle remoto
(MACHADO, 2003, p. 29), sob sua ameaca ndo se contam mais historias completas. Essa
propriedade transformou as praticas de consumo dos produtos, bem como os modos de
concepcao e realizacdo de todos os programas e pecas que fazem parte da programacédo da

televisdo brasileira. Esse fendbmeno, é

una especie de romance a distancia entre los televidentes y la television, no sélo es
importante en tanto configurador de aleatorios mosaicos visuales a instancias de las
preferencias (...). Ademas, mueve a los productores a realizar programas capaces de
fijar la atencién, y capaces de detender al televidente en su movimiento vertical a
través de los canales (SABORIT, 2000, p. 18).

Mas, efetivamente, o que revolucionou essa l6gica foram as novas tecnologias de
comunicacdo (satélite, cabo, sistema digital, a interconexdo das telecomunicacbes do
audiovisual e da informatica), que impactaram o fazer televisual (WOLTON, 2003). Houve,
sobretudo, um revisionamento da concepcao de televisdo, pois, com o desenvolvimento das
tecnologias digitais, cria-se a possibilidade de agregar a tevé os sistemas de informatica, a
internet e o telefone celular, resultando na convergéncia entre midias.

A transmissao digital ndo s6 imprimiu forma e qualidade ao fazer televisual, como
marcou a nova era dos meios de comunicacdo, integrando a interatividade com o poder de
alcance da televisdo. Esse desenvolvimento tecnoldgico permitiu, por exemplo, a

multiprogramacdo, ou seja, a possibilidade de assistir a varios programas, a0 mesmo tempo,
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em um sO canal, e mesmo de propor uma relacdo interativa com a programacao,

reconfigurando, assim, os modos de cria¢do para essa midia.

Com a TV digital os comerciais serdo programados pelo préprio telespectador, que
poderd ou ndo assisti-los. 1sso vai, sem divida, mudar a criagéo para o0 meio TV. E
ja se comenta que sera possivel comprar um produto dentro de um programa. O
telespectador podera, por exemplo, escolher a camisa de um artista em cena, receber
informagdes daquele produto na tela e, se quiser, compra-lo na hora (CESAR, 2008,
p. 16).

Vé-se que, ao longo dos anos, a tecnologia revolucionou e esta revolucionando a
quantidade, qualidade e 0 modo de assistir a televisdo. A revolugdo tecnoldgica estabelecida
nesse meio também foi determinante para reestabelecer a configuragdo das outras duas légicas
que presidem o televisual.

A (ltima logica que integra a producdo televisual diz respeito ao seu aspecto
simbdlico, lugar em que os individuos regulam trocas sociais e constroem representacdes de
valor (CHARAUDEAU, 2010).

Para além das logicas econdmica e tecnoldgica, a simbdlica faz viver as comunidades
sociais, que manifestam a maneira como os individuos, seres coletivos, regulam o sentido
social ao construir sistemas de valores. Trata-se da maneira pela qual os individuos regulam
as trocas sociais, constroem as representacGes dos valores que subjazem a suas praticas,
criando e manipulando signos e, por conseguinte, produzindo sentidos (CHARAUDEAU,

2010, p. 16), presentes nos textos/discursos ofertados pela televiséo.

As empresas televisivas, redes e emissoras, constituem-se em um mercado de
discursos que oferece, ao consumo dos telespectadores, objetos semidticos
complexos, que se expressam empregando como substancia diferentes linguagens
sonoras e visuais: articulam o verbal, o musical, a diferentes sistemas de significacéo
visuais - cenéarios, iluminagdo, cores, corpos, vestuario, gestos, expressdes faciais,
etc. (DUARTE, 2004, p. 54).

Conforme explica a autora, a televiséo constitui-se em um mercado de discursos ao
telespectador. Esses discursos, formados por diferentes linguagens, constroem praticas que
produzem sentidos, capazes de serem interpretados, a partir do reconhecimento do receptor a
guem se destina a mensagem. Desse modo, configuram-se discursos dos mais variados tipos,
para 0s mais variados publicos, como noticiarios, novelas, programas de humor. A finalidade

é proporcionar satisfacdo ao telespectador, atraves de recompensas, como a informacéo e o
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entretenimento, que estdo em conformidade com a proposta ou os efeitos pretendidos pela
l6gica simbolica.

Duarte (2004) assim resume as logicas propostas para a televisao:

(...) a econdmica diz respeito ao seu estatuto de empresa; a tecnoldgica remete a
qualidade e a quantidade de sua difusdo, isto é, aos meios técnicos de producéo,
circulacdo e consumo de seus produtos; a discursiva trata da maneira como 0s
produtos televisivos, que sdo produtos discursivos, se estruturam, enformam as
linguagens de que se utilizam para sua expressdo, de maneira a construir
representacdes e a exprimir os valores subjacentes as praticas sociais que
privilegiam, criando e manipulando signos e assim produzindo sentidos (DUARTE,
2004, p. 40).

Desta forma, a televisdo brasileira pode ser entendida na perspectiva de suas trés
l6gicas fundamentais - econdmica, tecnoldgica e simbdlica. Sdo verdadeiras racionalidades,
de diferentes ordens, que intervém nas escolhas que determinam as fungdes prioritarias dos

atos televisuais e que transpassam os diferentes niveis da producéo televisual.

Naturalmente pela caracteristica da televisdo comercial, de ser empresa privada,
regulada por leis mercadoldgicas, o interesse econdmico vai impor exigéncias para que a
televisdo sobreviva no mercado. Entre essas exigéncias, esta o recurso a publicidade e ao
patrocinio, pois ela precisa vender espaco para anunciantes externos, a fim de garantir
sustentabilidade; e, também, a falar de si mesma, pois ela precisa provar ao telespectador e ao
patrocinador, que faz uma producéo qualificada e que tem bons indices de audiéncia.

Em verdadeiro circulo vicioso, a publicidade e o patrocinio financiam os custos de
manutencdo e viabilizam lucros para a televisdo, ao passo que a tevé garante boa audiéncia
para 0 anunciante, atingindo praticamente a totalidade da populacdo do pais. Além do mais, a
televisdo, dada a capacidade de cobertura a curto prazo, empresta grande forca a publicidade.
Comercialmente falando, ndo ha nenhum outro meio de comunicacdo com tamanha eficiéncia,
abrangéncia e cobertura, e esses fatores, além da audiéncia, sdo fundamentais para a insergédo
publicitaria.

A televisdo comercial brasileira torna-se um meio essencialmente publicitério, pois a
publicidade contamina, além dos intervalos comerciais, a propria programacédo. Cabe ressaltar
que a publicidade ndo se reduz a simples acidente inserido na producdo televisiva: ela € um
fendmeno central e expansivo que contamina todos os espagos televisuais, chegando-se a
guestionar se algum tipo de expressdo comunicativa consegue distanciar-se das técnicas do
discurso publicitario.
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Desse modo, a juncdo entre tevé e publicidade tem gerado resultados imbativeis:
considera-se que um produto anunciado em horario nobre, em uma emissora de grande
audiéncia, é capaz de atingir, com velocidade e instantaneidade, 90 milhdes de brasileiros
(CASTRO, 2007). Sendo assim, é claro que essa inter-relacdo tem a finalidade de um

processo de beneficio mutuo e assim o faz desde a década de 1950.

1.2 Configuracéo do universo publicitario

Apesar de ser um fendmeno aparentemente recente, caracteristico do século XX e das
economias mais desenvolvidas, a publicidade existe desde sempre. Desde a Roma antiga, era
encontrada nas paredes das casas que ficavam de frente para as ruas de maior movimento nas
cidades. Anos mais tarde, com o advento do jornalismo no Brasil, vieram os reclames nos
jornais impressos, divulgando produtos e servicos como venda de casas, captura € COmércio
de escravos, através de textos e desenhos em litogravuras®.

Nessa mesma época, as publicidades, atuando em prol das praticas de consumo,

trazem a marca da interagdo face a face, da presenca dos vendedores, da oralidade e
do diélogo interativo cotidiano, sendo impossivel estabelecer um "marco zero", um
ponto de partida para essa matriz cultural do consumo associada ao papel do sujeito
que possui uma mercadoria e quer trocd-la por outra de sua necessidade.
Posteriormente, a profissionalizacdo desse papel de ofertar as mercadorias para troca
e venda vai criar uma multiplicidade de personagens que se misturam ao ambiente
da metropole e compdem também qualquer outra comunidade que se vale da
producdo e do consumo de bens, como o vendedor, o comerciante, o cameld, o
feirante - atividades nitidamente associadas a oralidade e a presenca fisica dos
envolvidos na transagdo (CASAQUI, 2011, p. 137).

Acredita-se que o papel das interacdes face a face para a constituicdo do valor e dos
significados do consumo € incorporado pela comunicacdo publicitaria, que anos mais tarde
vai refletir na formacdo de sujeitos-consumidores ajustados a uma outra l6gica de consumo,
dada atraves da visualidade. Tanto antigamente como nos dois ultimos seculos, a publicidade
esteve e esta presente nas sociedades, como um processo mediador a servigo do capitalismo.

Ocorre que, nesse processo mediador, a publicidade centra-se entre as partes que
compreendem o sistema capitalista, impulsionador do consumo. Esse sistema esta estruturado

por duas esferas: uma de producao; outra de circulacéo.

® Também chamada de litografia, é uma técnica de gravura que envolve a criacdo de marcas e desenhos sobre
uma matriz, uma pedra calcaria com um lapis gorduroso, através do principio da repulsdo entre agua e 6leo. Tal
técnica foi usada extensivamente nos primérdios da imprensa moderna no século X1X.

30


http://pt.wikipedia.org/wiki/Imprensa

Na esfera da producdo, os homens sdo basicamente desiguais: existem 0s que
possuem 0s meios de producdo - os capitalistas - € 0s que ndo 0s possuem - 0S
trabalhadores [...]. Na esfera da circulagdo, em principio, os homens sdo livres e
iguais; o proprietario da mercadoria decide livremente se vende ou ndo, a quem € a
que preco, assim como o comprador potencial é livre para comprar ou nao
(VESTERGAARD; SCHRODER, 1994, p. 6).

Na economia capitalista, estabelece-se uma relacdo de troca de mercadorias, dadas por
um valor de troca para um e um valor de uso para outro. Nessa conjuntura econdmica, é que a
publicidade ganha mais expressdo. E 0 momento em que a tecnologia e as técnicas de
producdo em massa atingem um nivel de desenvolvimento semelhantes a favor de dois
movimentos do mercado, a superproducéo e a subdemanda.

Em funcdo desses dois movimentos foi preciso estimular o mercado. Dai a
importancia da publicidade que se prestou aos interesses das grandes empresas, reforcando o
poder de mercado e o fortalecimento do consumo. Ela atuou como uma mola impulsionadora
da economia, pois trabalhou e trabalha em prol do interesse de grandes conglomerados
multinacionais (CASTRO, 2006). Aléem do mais, implementou-se a nogdo de estética da
mercadoria, de modo que o produto deve ser ou parecer atraente, quer dizer, quanto mais
atraente for, mais o consumidor o desejara e menor sera o intervalo entre a data que ele sai da
fabrica e a que ele é comercializado.

A publicidade, nesse contexto, ocupa uma relacdo dinamica entre empresas e publicos
e entre empresas e sociedade. Fundada em dois acontecimentos interligados: a) o
aperfeicoamento dos meios fisicos de comunicacdo que, a partir dos jornais e das agéncias,
faz nascer a propaganda moderna aplicada ao mundo dos negécios; b) o aumento da producao
industrial, pelo aperfeicoamento tecnoldgico, que fez com que os industriais fossem forcados
a encontrar meios rapidos para escoar o excesso de producdo de maquinas cada vez mais
velozes, transformou-se em um fator econdmico e social dos mais relevantes (SANT'ANNA,
1998, p. 4-5).

Do ponto de vista econdmico, revela-se como um simbolo de abundéncia de produtos
e servigos que o progresso tecnoldgico coloca diariamente a disposi¢do de todas as classes,
integrando o processo de desenvolvimento do Brasil, ligado ao progresso industrial. Sem a
publicidade, ndo teria sido possivel o surgimento de grandes mercados de consumo, que
permitiram a fabricacdo em série, base do desenvolvimento da industria moderna. Do ponto

de vista social, empenha-se em demonstra vantagens ao consumidor, como o aumento das
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possibilidades de escolha, além de aconselhar modos de adaptagdo, expor tendéncias e criar
referéncias sociais.

Também atua como um jogo de espelhos (CHARAUDEAU, 2010) das sociedades.
Retomando uma passagem de Understanding Media (1964), de Marshall McLuhan, comenta-
se que los anuncios de nuestra época son los testimonios cotidianos mas ricos y fieles que
cualquier sociedad haya presentado jamés respecto de toda su diversidad de actividades
(APRILE, 2007, p. 18). Dai o discurso publicitario vai amalgamar as representacdes sociais
imersas no espirito de seu tempo, nos sistemas socioculturais e econdémicos dos quais €
derivado (CASAQUI, 2011, p. 135), compreendido como produto de um processo de
producdo de sentidos, inserido em um contexto de conversagdo simbdlica.

A imagem de cada tempo registra-se, na integra, na publicidade. Nessa mesma
direcdo, o autor retoma as palavras de Baudrillard, sinalizando que la publicidad es un
proceso mediador que se ha intergrado en el sistema de los objetos y no solamente porque
promueve su consumo sino porque, ella misma, como actividad semidtica se transforma en
objeto de consumo (APRILE, 2007, p. 19).

Ainda que as representacfes social e simbolica da publicidade sejam bastante
representativas, o que prevalece entre os fatores apresentados € sua orientacdo econémica,

afinal,

o mercado publicitario segue as orientacdes capitalistas que visam ao lucro por meio
da producdo e do consumo de produtos e servi¢os. Ndo sdo as necessidades
humanitéarias que estdo em questdo, mas a preocupac¢do em garantir o acimulo de
recursos financeiros tanto quanto possivel em beneficio daqueles diretamente
envolvidos em um negdcio (TOALDO, 2004, p. 23).

Visualizaram-se, a partir dessas reflexdes preliminares, alguns caminhos que
culminam no pensamento de sua definicdo e, entdo, pergunta-se, o que é a publicidade?
Originada do termo latino publicus, designa a qualidade do que € publico. Sua ascendéncia
diz respeito ao ato de tornar publico um fato, uma ideia, situando-se como elemento central de
um processo comunicativo. Conforme o autor, pode ser compreendida, como uma préatica
comunicativa que afeta os contextos dos meios de comunica¢do (DELGADO, 2005, p. 185).

De modo geral, o termo publicidade assume, ainda, muitas configuracdes. Antes do
advento do radio, a publicidade era a arte de vender pela letra impressa. Hoje, pode ser um
conjunto de mensagens destinadas ao publico; uma forma de comunicacdo; uma exposicao de

vantagens, méritos ou utilidades de produtos, servicos, instituicdes e pessoas; uma técnica
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especializada para a comunicacdo multipla; e outras definicbes conforme varios autores
intentam propor.

O conceito pode depender da perspectiva assumida no processo comunicativo. Para o
publicitario, € uma profissdo, quer dizer, publicidad es una actividade profesional cuya
finalidad es optimizar la comunicacion de los clientes que lo consultan. Para os meios de
difuséo, é uma fonte de recursos econémicos, definindo-se como una actividad comercial que
permite al medio obtener recursos genuinos que possibilitan su vida y desarrollo. Para o
receptor da comunicacdo, a publicidad es una fuente interesada y no objetiva de las
posibilidades de compra de productos y servicios, que cada uno utiliza segin su criterio
(BILLOROU, 1998, p. 35-36).

Também Billourou (1998) e Aprile (2007), ao descreverem a publicidade a partir das
perspectivas que ela assume no processo comunicativo, reiteram a no¢do de que a publicidade
transformou-se em um fator econémico e social dos mais relevantes, afinal, ao mesmo tempo
em que ela estd a servico de empresas que visam ao lucro, ela esta a servigo da informacéo,
educacdo, cultura, diversédo e outros.

Avancando no conceito, Billorou (1998) diz que a definicdo que parece ser a mais
adequada é a que determina a publicidade em funcdo do processo de marketing®, dentro do
qual esta desenvolvida sua atividade. Para ele, publicidade es la técnica de la comunicacion
multiple que utiliza en forma paga medios de difusion para la obtencion de objetivos
comerciales predeterminados, a través de la formacién, cambio o refuerzo de la actitud de las
personas sometidas a su accién (BILLOROU, 1998, p. 29). A atividade publicitaria esta
subordinada ao marketing. No entanto, a verdade é que existe uma relagdo mutua de duas vias
entre publicidade e marketing, muito importante para o pensamento estratégico das empresas.

Também aproximando publicidade e marketing, Kotler (1980) apresenta um
pensamento muito proximo a Billorou (1998) ao dizer que a propaganda consiste em formas

impessoais de comunicagdo conduzidas por intermédio de midia paga e sob patrocinio

% Kotler (2000) diz que o marketing é um processo social por meio do qual pessoas e grupo de pessoas obtém
aquilo de que necessitam e desejam por meio da cria¢do, oferta e troca de produtos e servicos. O marketing é
uma via de duas maos entre mercado e organizagdes, em que estas buscam no mercado informacdes sobre seus
desejos e necessidades, recebendo como retorno, nesta primeira fase, as informagdes. Em contrapartida, as
organizagOes passam a oferecer ao mercado os produtos e servicos de acordo com os desejos e necessidades dos
clientes, tendo como retorno recursos financeiros e clientes satisfeitos. Nas palavras do autor, marketing significa
trabalhar com mercados, 0s quais, por sua vez, significam a tentativa de realizar as trocas em potencial com o
objetivo de satisfazer as necessidades e aos desejos humanos. Assim, voltamos a nossa definicdo de que
marketing é a atividade humana dirigida para a satisfagao das necessidades e desejos, através dos processos de
troca (KOTLER, 1980, p. 33). Além disso, marketing pode ser definido como o conjunto de atitudes e acGes
adotadas pela empresa para mobilizar um nimero lucrativo de consumidores para suas marcas (PINTO, 1972,
p. 164).

33



definido (KOTLER, 1980, p. 409). E um investimento utilizado para promover a consciéncia
das pessoas sobre uma empresa e, consequentemente, aumentar as vendas e lucros. No
entanto, raramente € feita por si s, depende de outros aspectos do processo de marketing,
como preco, embalagem, e outros, afinal, a propaganda, ainda que eficaz, sozinha nao
compensaria, em caso de produtos ruins ou de outras falhas no programa de marketing
(KOTLER, 1980, p. 410). Seu proposito é fazer com que o comprador reaja favoravelmente a
oferta. Para isso, oferece informacGes ao cliente e busca, com isso, modificar o interesse do
consumidor e fornecer razdes para que os produtos de determinada empresa sejam preferidos.
Discute-se ai 0 poder da propaganda em influenciar o consumidor e em criar, conquistar e
dominar mercados (KOTLER, 1999).

Como a proposta deste trabalho é discutir a publicidade no ambito da sua producéo de
sentido e da sua inter-relacdo com a televisdo no plano discursivo, ndo € o foco aprofundar a
relacdo mutua de duas vias entre publicidade e marketing, muito importante ao delineamento
politico das empresas. Relacionando o conceito ao plano discursivo, entende-se, na concepgao
de Trindade (2012), que a publicidade € um género discursivo com a finalidade de levar ao
publico informacBes sobre mercadorias existentes no comércio, de maneira sedutora e
persuasiva. Para tanto, utiliza-se de regras proprias de combinagdo entre 0s signos que a
compdem, sendo capaz, como qualquer outro universo de discurso, de manter relagdes com
outros textos de outros universos de discursos da sociedade (TRINDADE, 2012, p. 33). E
capaz de representar e reconstruir, via linguagem, realidades, utilizando estratégias de
argumentacdo e convencimento que permitam a adesdo do target a marca, produto ou servico
anunciado.

O que prevalece, entre todas as definicdes dadas a publicidade é o seu carater
comercial. Vista como uma técnica de comunicacdo (de um produto, servico, instituicdo ou
pessoa), utilizada para impressionar o publico atraves de meios de difusdo, a publicidade
existe com a finalidade de alcancar os objetivos comerciais de empresas atuantes no mercado.

A partir dessa definicdo, compreende-se que o objetivo da publicidade é induzir
alguém a fazer alguma coisa, a fim de obter um tipo de resultado ou criar prestigio ao
anunciante. Além de induzir o consumo, a publicidade pode dar contribuicdo para criar
atitudes de um determinado tipo, para com as marcas anunciadas, fortalecendo determinada
marca ou gerando conhecimento. Assim ela contribui como um elemento de comunicagéo
poderoso para formar uma imagem de marca e influencia atitudes, como predispor a venda,

adesdo, de uma forma que outros instrumentos ndo poderiam dar conta com tanta eficacia.
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Como a televisdo também esta voltada para o lucro, a publicidade transforma-se em
instrumento estratégico, na medida em que sua inser¢do na televisdo decorre da compra de
espacos para veiculacdo. Sendo assim, quanto maior o poder de penetracdo de uma empresa
de televisdo, maior serd a procura do anunciante de publicidade, resultando em lucro para a
empresa e em difusdo para o anunciante, visto que a efetividade da mensagem publicitéria
estd intimamente ligada & nocdo de audiéncia e frequéncia. Também ha quem pense que, de

fato, 0 que atrai 0 anunciante € o poder de fixacao e convencimento da televis&o.

A TV ajuda o consumidor a ter mais seguranca para adquirir um produto toda vez
que ele é anunciado. E a TV tem influéncia tdo grande que, mesmo quando o
produto (ou marca) & anunciado em outras midias, e ndo em TV, muitos
consumidores chegam a afirmar que viram o comercial da marca/produto na TV. E
dizem, inclusive, o nome da emissora (CESAR, 2008, p. 17-18).

A publicidade acompanhou a criacéo da televiséo brasileira na década de 1950. Ambas
sempre estiveram juntas, ainda que, nos seus inicios, sem muita técnica e resultados
expressivos para os anunciantes. Naquela época, por meio dos chamados contratos de apoio,
uma invencdo de Chateaubriand, empresas comecaram a anunciar na midia televisdo. A Cia.
Antarctica Paulista, uma das empresas precursoras da AmBev e atual detentora da marca
Guarana Antarctica, foi uma das primeiras anunciantes da TV Tupi'® (canal 4), ao lado da
Laminacdo Nacional de Metais (Grupo Pignatari) e Moinho Santista (FURTADO, 1990, p.
238). Diz-se que Chateaubriand conseguiu comercializar um ano de espaco publicitario, e foi
uma facanha, visto que o meio ainda ndo possuia a credibilidade que possui hoje.

Logo em seguida, entraram ao vivo as garotas-propaganda para anunciar alimentos e
bebidas, artigos de vestuério, eletrodomésticos, produtos de higiene, limpeza e toucador. A
publicidade seguiu de perto os canones americanos, dando muita importancia ao texto em
geral, e aos titulos e slogans em particular. Desde as primeiras manifestacGes e até os dias de
hoje, os comerciais veiculados na televisdo sdo 6timos para demonstrar ou criar forca para
um produto ou marca, pois 0 elo emocional da televiséo com o consumidor é realmente
intimo (CESAR, 2008, p. 17).

A publicidade jamais abandona o consumidor, sempre que folhneamos um jornal ou

uma revista, sempre que ligamos a TV ou olhamos para os cartazes nas ruas e prédios,

10" A tevé Tupi, criada em 1950, foi a primeira emissora de televisdo do Brasil e reinou absoluta ao longo de
muitos anos. Para fazer sua ideia decolar, Chateaubriand trouxe dos EUA 200 aparelhos de TV e os espalhou
pela cidade, onde quem passava pela rua era hipnotizado pelas imagens e sons do mais novo invento que
ganhava forgca em outros paises do mundo (TECMUNDO, 2012). Além da TV Tupi vieram as emissoras Record,
Jornal do Commercio e Paulista.
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estamos diante de anuncios (VESTERGAARD; SCHRODER, 1994, p. 1), que sdo 0s tipos
mais frequentes de divulgagdo comercial, aqueles em que se aplicam mais dinheiro e talento e
que afetam mais profundamente, por meio de uma linguagem bastante especifica.

No caso da Rede Globo de Televisdo, a Direcdo Geral de Comercializacdo (DGC), que
é quem cuida do relacionamento da emissora com o mercado anunciante, divulga alguns
dados importantes sobre o mercado publicitario em televisdo. Diz-se que, somente em
veiculacdo de nosbreaks, sdo mais de 16 milhdes de comerciais por ano, que respondem por
mais de seis mil agéncias, em um portfolio de mais de 50 formatos comerciais, com uma
média de 50 mil clientes ativos num periodo de dois anos (REDE GLOBO, 2012).

Tudo isso porque a publicidade televisual conseguiu aliar o som do radio, o
movimento do teatro, o enquadramento da televisdo, além de planos de close e superclose,
cortes, cor, detalhe e movimento (FIGUEIREDO, 2009). Todos esses elementos, proprios da
televisdo, foram muito bem aproveitados e maximizados pelo universo da publicidade. A
partir desses recursos, ocorre que 0 anunciante busca agir sobre o consumidor na tentativa de
convencé-lo por meio da persuasdo, e esse movimento € feito abertamente, sem encobrir 0
nome e intencdes do anunciante.

Ocorre que, antes de mais nada, ao trabalhar a persuasdo, os publicitarios direcionam a
construcdo de mensagens que necessitem cumprir alguns obstaculos: o andncio deve ser
notado; deve convencer o consumidor de que o tema é de interesse; deve convencé-lo de que
satisfara alguma de suas necessidades ou criar uma necessidade até entdo inexistente; deve
convencé-lo de que determinada marca tem as qualidades que a tornam superior as similares
(VESTERGAARD; SCHRODER, 1994, p. 47).

Em nivel de discurso, a persuasdo circunda os estudos de Vestergaard e Schroder
(1994), que suscitam as seguintes questdes: Por que a publicidade tem de ser persuasiva? Por
gue os anunciantes ndo informam simplesmente os consumidores sobre a disponibilidade e o
preco da mercadoria e os deixam resolver se compram ou ndo? (VESTERGAARD;
SCHRODER, 1994, p. 3) e logo rebatem que ambas as respostas se encontram nas condi¢coes
sociais gque tornam a publicidade possivel e nas quais se efetua o consumo.

O fazer publicitario passa a ser questionado, alguns acham que a publicidade deve ser
informativa, outros pensam que ela deve ser legitimamente persuasiva e incentivar o

consumo. De fato,
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até finais dos anos 70, como mero instrumento de promocgédo de produtos, servicos
ou pessoas, a questdo central em publicidade esteve voltada para a informacdo, com
apresentacdo de valores positivos ou explicitacdo de dados objetivos, livre de tudo
que pudesse parecer enganoso. A partir de entdo, cedeu lugar a uma outra forma de
manifestacdo e ganhou profundidade e penetracdo, resultando em eficiéncia
comunicativa e em maior capacidade persuasiva (CASTRO, 2000, p. 1).

A técnica publicitaria mudou da proclamacdo para a persuasdo e a relevancia do
aspecto persuasivo, segundo Vestergaard e Schroder (1994), decorre das necessidades dos
individuos, quando chegam a conclusdo de que consumir bens é satisfazer ao mesmo tempo
necessidades materiais e sociais. E essa procura acaba por atingir produtos essenciais e nao
essenciais, cada vez mais sofisticados, criando sobretudo a ideia de status conferida pela
aquisicdo de produtos ligados ao conforto e lazer. Dessa forma, os objetos que usamos e
consumimos deixam de ser meros objetos de uso para se transformar em veiculos de
informacgdo sobre o tipo de pessoa que somos ou gostariamos de ser (VESTERGAARD;
SCHRODER, 1994, p. 5). Nesse momento, 0s autores recuperam o pensamento de Barthes ao
dizer que os objetos sdo semantizados, 0 que permite aos anunciantes explorar necessidades
de pertencimento, identificacdo do ego e outras situacoes.

Essas consideracbes explicam, por exemplo, o motivo de certas mulheres usarem
determinado perfume, quando poderiam utilizar um outro produto equivalente; e mais,
explicam o motivo pelo qual preferem uma marca a outra: pelo valor simbdlico conferido a
marca de sua preferéncia, pois elas se afirmam e sdo estimuladas como pessoas pela marca de
perfume que usam. O consumidor, além de buscar satisfacdo para as necessidades materiais,
busca satisfacdo para as necessidades sociais.

Em funcdo desse exemplo, seria quase impossivel compreender que uma marca €
escolhida, em detrimento de outra, em funcdo de um anuncio informativo, sem persuaséao -
principalmente nos episédios em que é tecnologicamente possivel fabricar produtos
semelhantes. Nesses casos, & essencial que cada empresa ofereca uma razdo para que 0
consumidor prefira a sua marca e ndo a do concorrente. Sendo assim, a publicidade passa a
atuar como uma seducao que sugere uma arte de viver, atraves de mecanismos de persuasao
(FELIX, s/d), ideias e estimulos sensoriais que mexem com o publico ao receber mensagens
positivas e ilusdes prazerosas.

Na mesma direcdo de Félix (s/d), pode-se dizer que as pessoas buscam produtos nao
apenas pelas condi¢des funcionais, mas também pelo que eles prometem emocionalmente ou
sugerem simbolicamente. 1sso porque a publicidade é, em primeiro lugar, um sistema

simbolico de comunicagdo, uma arte representacional, um fendmeno de indole econdmica,
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uma expressao tangivel das expectativas, desejos e sonhos de homens e mulheres (APRILE,
2007).

E mesmo que um individuo busque certa racionalidade, ele ndo consegue escapar da
influéncia publicitaria. A publicidade seduz os sentidos, mexe com 0s desejos, revolve as
aspiracdes, fala com o inconsciente, propde novas experiéncias, atitudes e acdes. Para que
tudo isso acontega, ela observa o publico, sente 0 ambiente, partilha seus habitos e realiza um
tratamento dos dados que modeliza 0 comportamento do alvo, visando a torna-lo calculavel e
previsivel (CASTRO, 2000, p. 3).

Na realidade a publicidade exerce poder sobre o consumidor, porque, segundo a
American Association of Advertising Agencies,

ninguna otra forma de comunicacién permite una articulaciéon méas neta y vigorosa
del producto y de la empresa. Unicamente la publicidad puede comunicar no
solamente informacion sino emocién y alma. Algo mégico sucede cuando usted
puede tocar a millones de personas al mismo tiempo: una energia transformadora
que no solo produce ventas sino que, ademas, repercute en los afios venideros.
(APRILE, 2007, p. 31).

Bem mais do que informar, a publicidade é capaz de fornecer emocao e desejo. Além
disso, ela atua a favor das empresas, construindo marcas e repercutindo essa marca por muitos
anos, como acontece com grandes nomes do mercado. Sua influéncia € tdo grande que ela é
detentora de atributos que, segundo Aprile (2007), sdo os mesmos atribuidos a Deus: la
publicidad comparte dos de los atibutos que los antiguos catecismos atribuian a Dios: es
pervasiva e ubica. Pervasiva en el sentido que (...) abunda y se difunde por todas partes.
Ubica porque esté presente a un mismo tiempo en todo lugar (APRILE, 2007, p. 17).

O poder da publicidade é tamanho que foge a racionalidade, provocando muitas vezes,
uma verdadeira lavagem cerebral. Isso foi dito pelo famoso publicitario Leo Burnett,
responsavel pela criacdo de icones como The Malboro Man, uma figura midiatica que
simbolizou muito bem o produto, sendo capaz de persuadir e mobilizar uma geracdo que
corroborava com os mesmos valores do personagem (APRILE, 2007, p. 21).

Reconhecido o poder de influéncia da publicidade, ocorre que muitos anunciantes se
excedem competitivamente no mercado, sobretudo quanto se trata de concorrentes diretos,
acarretando questOes de ética. Evidentemente, 0 anuncio deve respeitar valores sociais, bem
como as empresas concorrentes, mas sera que sempre cumpre tais condi¢Oes? Esse
guestionamento sobre a pratica ou o fazer publicitario, envolvendo a ética profissional
moderna, é assunto abordado por Toaldo (2004), em andlise da presenca da figura midiatica
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de Zeca Pagodinho, em duas campanhas de cerveja, que assinalam um espetaculo de brigas
entre marcas de um mesmo segmento de produtos no mercado brasileiro.

Essas campanhas, descumpriram questdes éticas em nome dos interesses empresariais,
0 gque pode tornar-se um problema para 0 negécio publicitario, para a classe artistica e para as
relagBes comerciais. E preciso pontuar que o fazer publicitario esta vinculado a valores e que
eles sugerem relacdo com o comportamento moral dos individuos (TOALDO, 2005), por isso
a importancia da pratica baseada nos valores morais e éticos das sociedades.

A partir dessas consideracdes, € preciso resaltar que, os fios condutores do universo
publicitério sdo os seguintes: estar a servico do mercado, e valer-se da persuasdo para que 0s
comerciais possam, efetivamente, fazer sucesso em termos de resultados sem descuidar a
questdo ética. Desse modo, o universo publicitario cumpre, acima de qualquer coisa, a funcao
de servir aos interesses empresariais, situando-se na conjuntura econémica da sociedade
capitalista.

Porém, no que diz respeito a uma proposta de alargamento desse universo, cabe
apresentar o pensamento de Casaqui (2011), que se dirige para as transformacdes do processo
publicitario, influenciado pelo cenério atual, alegando a combinacdo de novas tecnicidades,
socialidades, ritualidades e institucionalidades configuradas em pontos de encontro entre
consumidores, produtores, mercadorias e fluxos de comunicacdo (CASAQUI, 2011, p. 132).

O autor apresenta uma perspectiva mais abrangente da configuracdo publicitaria e,
para isso, propde o conceito de publicizacdo, com vistas a tratar das estratégias que envolvem
a comunicacdo persuasiva de corporacdes, marcas e mercadorias. O autor defende o conceito
de publicizagdo para identificar modos de comunicagdo que tenham como pano de fundo o
carater comercial, de vinculacdo de consumidores a marcas, mercadorias e corporagdes, ndo
se restringindo a peca publicitaria propriamente dita, mas a outros formatos industriais que
dialogam de outras maneiras. Desse modo, o autor acredita que as grandes transformacdes
estdo relacionadas as formas de didlogo, ao carater das interlocucbes, ao contrato
comunicacional que as manifestacdes publicitarias diferenciadas apresentam (CASAQUI,
2011, p. 136).

Nessa mesma dire¢do, Castro (2007) também sugere um alargamento envolvendo a
configuracdo publicitaria, que poderia ser estudada a partir das dimensdes que ela assume:
divulgar/publicizar e conferir prestigio. Para a autora, a publicizagdo acarreta o estudo da
publicidade na perspectiva de uma instancia maior que comportaria as no¢des de género,

subgénero e formato promocional, direcionamento que é assumido a partir de entdo.
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1.3 Relagao televisao/publicidade: o género promocional

Compreende-se que a insercdo da publicidade na televisdo comercial brasileira é
marcada pela l6gica econdmica, pois tanto o fazer televisual, quanto o fazer publicitario sdo
movidos pelas exigéncias impostas pelo mercado.

O processo de discursivizagdo produzido no campo da publicidade repercute, cada vez
mais, no fazer televisivo e em outros fazeres, pelo fato de a televisdo, a todo momento,
recorrer a agdes publicitarias, com o propdsito primeiro de divulgar suas producdes e conferir-
Ihes prestigio. Essa observacdo leva a constatacdo de uma das peculiaridades da televisdo
comercial brasileira: seu carater promocional, assinalando todo um conjunto de producGes
cuja intencdo é a propagacdo e a difusdo de produtos, marcas, imagens, valores e/ou a
conferéncia de prestigio, para tentar agir sobre o comportamento das pessoas (CASTRO,
2008, p. 41).

Para Castro (2012), o carater promocional da televisdo estd fundamentado, de um lado,
no ato de divulgar, enaltecer, que é justamente deixar tragos nas produc¢des, com a intencédo de
incidir sobre o comportamento de um publico de interesse, no caso deste trabalho, o
telespectador consumidor de bebidas a base de guarana. Diz respeito assim as producdes que,
mediante compra de espago pelo anunciante, divulgam qualidades e/ou vantagens de um
produto, servigo, marca, funcionando como mediagdo entre o interesse do anunciante e o
fortalecimento do consumo.

De outro, o carater promocional também compreende o ato de projetar, de conferir
prestigio. O simples fato de aparecer na tevé ja rende beneficios e confere status, sobretudo no
caso de pessoas. E por esse motivo que, vé-se, por exemplo, profissionais da satde e de outras
areas, discorrendo sobre o assunto de sua especialidade em programas de televisdo. Ocorre,
frequentemente, que essas duas angulacdes da promocéao podem vir juntas.

Nessa medida, instaura-se na televisdo um verdadeiro género, compreendido, como
uma estratégia de comunicabilidade, uma unidade minima do contetdo da comunicagéo de
massa, envolvendo diretamente o sistema produtivo e o sistema de consumo (CASTRO, 2007,
p. 128). De ordem abstrata, ele s6 pode ser reconhecido como uma macroarticulagdo de
categorias que se atualizam em subgénero e depois se manifestam em formatos especificos e
particularizantes. Da ordem da virtualidade, o género torna 0 mundo inteligivel, através da

percepcao dos principios que norteiam suas articulagdes. Além do mais, (...) a categorizagéo
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de género facilita a construcdo de sentidos, visto que oferece algum tipo de organizagéo e
aglutinacéo de recursos expressivos e de linguagem (ROSARIO, 2007, p. 183).

No caso da producdo promocional, o principio desencadeador é de ordem
mercadologica, pois sua proposta é divulgar e/ou conferir prestigio a produtos, marcas ou
servigos, incentivando a troca e o consumo de produtos.

Seguindo a proposta de Castro (2012), o género promocional, dentro da estrutura de
comunicacdo (produtor/produto/receptor), pode incidir sobre o enunciador, o produto ou o
enunciatario, com eles estabelecendo, respectivamente, relacbes de reflexividade,
transitividade e reciprocidade.

Quando a promocéo recai sobre o produtor (enunciador), estabelece-se uma relagéo de
reflexividade, pois o foco da promocéo torna-se o préprio enunciador. Incluem-se aqui, dentro
da televisdo, chamadas a programas da grade, campanhas institucionais da empresa, acoes
socioeducativas e a reiteracao da fala sobre si mesma.

Quando a promocéo recai sobre o produto, estabelece-se uma relacdo de transitividade
e o resultado sdo os conhecidos anuncios publicitarios. E o anunciante externo que traz para a
midia televisiva seu produto/marca/servico para ser divulgado junto aos telespectadores. Esses
produtos podem aparecer sob a forma de comerciais divulgados no intervalo da programacao
(é o caso dos Guaranas Antarctica e Kuat) ou em forma de merchandising.

Quando a promocdo recai sobre o telespectador (enunciatario), estabelece-se uma
relacdo de reciprocidade, pois aparecer na televisdo repercute no meio social e confere
projecdo e prestigio. E o referido caso dos profissionais que explanam sobre suas areas de
competéncia (CASTRO, 2012).

Em um segundo momento, o género promocional é atualizado em subgénero, ou seja,
mobilizam-se categorias que resultam em espécies de modelos de diferentes ordens. O
subgénero também é reconhecido por sua natureza macrotematica, compreendendo as
posicdes de enunciador e enunciatario e as intencionalidades pretendidas na comunicacao,
referentes a posi¢do ocupada na programacédo (autdbnomos ou difusos); a finalidade da peca; a
condicdo do anunciante (externo ou interno); ao objeto anunciado; ao efeito pretendido; a
estruturacdo assumida: 1) chamadas a programas ou programacao; 2) acoes socioeducativas;
3) acdes socioinstitucionais; 4) comercial ou peca publicitaria, 5) vinheta de abertura; 6)
programas; 7) identidade visual ou vinheta da emissora; 8) merchandising comercial, social

ou autorreferencial; 9) quadros.
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Do cruzamento dessas categorias de subgénero, originam-se os formatos, realizagdes

concretas e distintivas do movimento promocional existente na televiséo.

O formato ¢, portanto, a manifestacdo concreta, particular que chega aos
telespectadores. Quando se trata de uma campanha, com varias pegas,
frequentemente eles conservam o mesmo formato, de tal maneira que cada peca
possa ser identificada pelo seu pertencimento (CASTRO, 2008, p. 46).

Em semiotica, o formato corresponde ao produto final sobre o qual se processa a
analise, é a concretude manifestada no meio televisivo, é, em suma, o texto. No caso deste
trabalho, o subgénero privilegiado sdo os comerciais ou pecas publicitarias, veiculados no
intervalo da programacdo; os formatos sdo os textos escolhidos, que tém como objeto o
produto guarana, anunciado pelos anunciantes! externos AmBev e Coca-Cola Brasil.

Entre as caracteristicas das pecas promocionais estudadas, estdo 0s seguintes
fendmenos: a) dualidade do comercial e do simbdlico: estrutura que comporta, de um lado,
uma dimensdo interesseira, 0 que representa a venda do produto, através da explicitacdo e
atribuicdo de atributos, qualidades e beneficios de produtos, marcas, servicos e para a
escolha de temas que possam introduzir novos habitos e determinar comportamentos aos
telespectadores (CASTRO, 2008, p. 42); e, de outro, 0 mascaramento, representado pelo
impacto surpreendente, pela brincadeira inesperada, pela construcdo poética e pela exploracédo
da fantasia, que buscam cativar, de modo a retirar a finalidade interesseira, substituindo-a
pelo espetdculo de um mundo em que é natural comprar (CASTRO, 2008, p. 43); b)
operacdo do engano consciente: operacdo em que o publico reconhece a centralidade na
venda, mas se deixa envolver pela proposta. Essa operacdo da ao consumidor a possibilidade
de construir sonhos antes impossiveis, de querer algo que ele ndo tinha querido, de criar
necessidades onde antes ndo havia sequer a consciéncia da falta (CASTRO, 2008, p. 43); ¢)
operacdo de deslocamento: movimento manipulatério que se volta para o aplacamento da
tendéncia critica da esfera cognitiva, através de um convite ao encantamento, a dimensdo
emocional, de modo que o consumidor aja por impulso frente ao fantastico, espetacular e
ideal. Por se dirigir fundamentalmente ao olho, mais do que a informagéo, constitui promessa
de beleza, seducdo das aparéncias, ambiéncias idealizadas (CASTRO, 2008, p. 43); d)

simultaneidade de linguagens verbais e visuais: estrutura pautada na fusdo de imagens,

1 No ambito deste trabalho, a referéncia aos anunciantes pode ser dar em relacio as empresas AmBev e Coca-
Cola Brasil, bem como em relagdo as suas marcas de refrigerante, Guarand Antarctica e Guarand Kuat,
respectivamente.

42



cores e movimentos, valorizando o belo e a linguagem ambigua. Nesse jogo, ela se apresenta
como uma forma discursiva menos rigida, eliminando a solenidade e o peso do discurso
verbal, promovendo a ordem frivola dos signos e, sobreduto, valorizando menos a exceléncia
dos produtos e mais a dimensdo estética (CASTRO, 2008, p. 44); e€) movimento de
repeticdo e inovacdo: movimento situado no limiar entre o que é inédito, diferente, novo e
aquilo que dela se espera, o procedimento previsivel, através de uma forma de estabilidade
entre o que € redundante e o que é variavel na cultura cotidiana (CASTRO, 2008, p. 44).
Confrontam-se dados ja sabidos, mas a partir de um outro sentido. Um mesmo produto
assume uma nova angulacéo, para que o consumidor do mesmo produto encontre uma outra
motivacao para comprar.

A partir das peculiaridades préprias do género promocional, propagar e difundir e/ou
conferir prestigio é que o subgénero peca promocional assume caracteristicas marcantes que
incidem sobre os tragos das producdes. S&o movimentos caracteristicos da especificidade do
subgénero, que o caracterizam como tal, variando entre a dualidade do comercial e do
simbolico; a operacdo do engano consciente; a operacdo de deslocamento; a simultaneidade

de linguagens; até 0 movimento de repeticdo e inovacao.
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CAPITULO 2 - ESTRATEGIA E SUBGENERO PROMOCIONAL

Este capitulo discute inicialmente o conceito de estratégia, buscando trabalhar a
origem do termo e suas relagcbes com o campo administrativo, do marketing, comunicativo,
até chegar ao universo da publicidade. Na sequéncia, propde uma reflexdo sobre o universo da
peca publicitaria como subgénero promocional e suas relacdes com o conceito de estratégia, a
fim de mostrar definicdo, caracteristicas e composicdo. Por fim, busca relacionar a peca
publicitaria como forma de identidade do anunciante, responséavel pela configuracdo da
imagem e da marca do produto.

No ambito internacional, os principais autores que deram apoio a reflexdo foram Tzu
(s/d, 2012), Greimas (1998), Charaudeau (2010), Aprile (2007) e Semprini (2010). No ambito
nacional, Castro (2006, 2012), Duarte (2004), Duarte e Castro (2012) e Trindade (2012)

ajudam a construir os entendimentos deste capitulo.

2.1 Estratégia: a evolucao do conceito

Estratégia, do grego strategia, e do latim strategia, no dicionario comum, consiste na
arte militar de planejar e executar movimentos e operacdes de tropas, navios e/ou avides,
visando a alcancar ou manter posicGes relativas e potenciais bélicos favoraveis a futuras
acdes taticas sobre determinados objetivos. Consiste, ainda, em uma arte militar de escolher
onde, quando e com quem travar um combate ou uma batalha; em uma arte de aplicar os
meios disponiveis com vistas a consecucdo de objetivos especificos, ou em uma arte de
explorar condi¢des favoraveis com o fim de alcancar objetivos especificos, ou ainda, com
ardil, manha, estratagema (FERREIRA, s/d, p. 726).

Etimologicamente, compreende-se a origem do conceito de estratégia a partir das
operacOes militares de movimento de tropas, navios e veiculos, que visavam definir onde,
guando e com quem travar 0s combates, utilizando os meios disponiveis, com a finalidade de
atingir objetivos predefinidos. Diz respeito a aplicagdo de recursos, com um intuito
preestabelecido.

Direcionando a discussao do tema a sua origem militar, tem-se nas consideracGes de
Sun Tzu (s/d, 2012) uma referéncia para pensar o &mbito e a contribui¢do do conceito. Sun

Tzu foi um general, estrategista militar e filésofo chinés, conhecido na antiguidade (por volta
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de 500 a.C.), pela obra A arte da guerra. Trata-se de uma filosofia de guerra para gerir
conflitos e vencer batalhas. Composta por 13 capitulos de estratégias militares, o pensador
aplica o conceito de estratégia a vivéncia militar, destacando técnicas e virtudes para um
general vencer desafios.

Ainda que a obra exija certos conhecimentos sobre o pensamento religioso do leste
asiatico, ou seja, uma interpretacdo no contexto da pratica e pensamento taoista, de modo
geral é um grande legado de Sun Tzu para a compreensdo do conceito de estratégia. Seus
escritos, comprovadamente eficientes, foram testados no exército daquela regido, tornando
suas tropas invenciveis durante o periodo de caos, conflitos e rebelides que ficou conhecido,
na historia chinesa, como a época da Guerra dos Estados (475 a.C. - 221 a.C.).

Para Sun Tzu (s/d, 2012) a estratégia € uma chave para a vitéria. Em uma das
passagens de sua obra, o filésofo diz que para vencer é preciso valer-se de alguns

ensinamentos, como conhecer e calcular a forga do adversario atraves da tragada de um plano.

Emprega ndo menos de trés meses em preparar teus artefatos e outros trés para
coordenar 0s recursos para teu assédio. Nunca se deve atacar por colera e com
pressa. E aconselhavel tomar-se tempo na planificagdo e coordenacdo do plano
(TZU, s/d, p. 6).

Como afirma o general, ter calma para conhecer e calcular a forca do adversario
através da tracada de um plano é ser sabio. E preciso ordenar, de forma estratégica, tudo o que
serd realizado diante de uma determinada situacao.

Para Sun Tzu (s/d, 2012), um exército vitorioso ganha primeiro e inicia a batalha
depois; ja um exército derrotado, luta primeiro e tenta obter a vitdria depois. Assim se
compreende a diferenca entre os que tém estratégia e os que nao tém. Além do mais, a
estratégia jamais deve ser revelada, ela deve ser tida como um segredo do general, frente a seu
exército, em partes, e frente a seu inimigo, com toda certeza. Assim, a vitoria completa se
produz quando o exército ndo luta, a cidade nédo é assediada, a destruicdo ndo se prolonga
durante muito tempo, e, em cada caso, 0 inimigo é vencido pelo emprego da estratégia.
Assim, 0 mérito supremo consiste em quebrar a resisténcia do inimigo, sem lutar (TZU,
2012, p. 20).

Compreende-se, a partir da obra de Sun Tzu (s/d), que as manobras militares séo o
resultado dos planos e estratégias na maneira mais vantajosa para ganhar, determinando a
mobilidade e eficiéncia das tropas (TZU, s/d, p. 25). E que as ac¢Bes e as ndo agdes sdo

questdes de estratégia em uma guerra, centrando-se na unido em torno de um objetivo
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comum. A comunicacdo como base da estratégia de batalha é outro ponto abordado pelo
autor. Ela estd presente no valor dos sinais visuais e sonoros, na decodificacdo de condutas e
mensagens, No rumor e no perigo de desvincular a palavra da acao.

A partir dos ensinamentos dedicados ao assunto, hd quem diga que a obra de Sun Tzu
(s/d, 2012), A arte da guerra, tenha sido a arma secreta de Napole&o, reafirmando, assim, a
popularidade do fildsofo, quando o assunto € pensar estratégias para o campo militar, e dando
notoriedade a seus ensinamentos.

Ja em 1521, outra obra de mesmo nome e proposito semelhante, é publicada por
Magquiavel, historiador, poeta, diplomada e musico italiano do Renascimento. Trata-se de um
livro técnico sobre a arte de arregimentar e disciplinar um exeército, preparando-o para uma
guerra defensiva ou ofensiva, de modo a inspirar o guerreiro a precaucdo para conquistar a
vitoria.

Demonstrando-se um grande estrategista, Maquiavel (2006),

propde uma remodelacdo total dos exércitos de sua época. Para tanto, parte do zero,
desde o recrutamento do elemento humano até os tipos de armas mais convenientes,
desde o treinamento intensivo e disciplinador do soldado até as formas ideais de
acampamento, desde a construcdo de fortificacfes até as diversas maneiras de mina-
las e conquista-las, desde o tipo de viveres a levar para a guerra até a descricdo dos
terrenos mais apropriados para facilitar a conquista de uma vitéria, passando ainda
por estratagemas e armadilhas para ludibriar o inimigo (MAQUIAVEL, 2006, p. 9).

Ocorre que, por mais de dois mil anos, o termo centra-se nas discussdes da vida e da
rotina militar, orientando o estrategista a se autoconhecer, saber seus pontos fortes e fracos,
ter firmeza nas decisdes, prever cenarios e conhecer inimigos. A centralidade do termo vigora
por muito tempo no meio que Ihe deu origem e abre espago para novas convengdes apenas na
modernidade.

A partir da area militar, a concepcdo de estratégia evolui e acompanha a configuragédo
de cada época. Na modernidade, Certeau (1994) recupera 0 conceito na mesma perspectiva
inicial, embora sugerindo outros direcionamentos e marcando um periodo de transicdo no
pensamento do conceito de estratégia. Na obra de Certeau (1994), pode-se compreender a
terminologia estratégia, ponderando seu foco no cotidiano e no consumidor. Considerando as
apropriagdes e individualizagdo da cultura de massa, 0 autor investiga como as pessoas se
reapropriam de coisas (rituais, linguagens, leis, objetos utilitarios, etc.) em situagdes

cotidianas.
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Na realidade, o que Certeau (1994) faz é reexplicar o conceito, aplicando, a0 mundo

moderno, 0 mesmo sentido que o termo assume no contexto militar.

Chamo de estratégia o calculo (ou a manipulacdo) das relages de forgas que se
torna possivel a partir do momento em que um sujeito de querer e poder (uma
empresa, um exército, uma cidade, uma institui¢do cientifica) pode ser isolado. A
estratégia postula um lugar suscetivel de ser circunscrito como algo préprio e ser a
base de onde se podem gerir as relacbes com uma exterioridade de alvos ou ameacas
(os clientes ou os concorrentes, 0s inimigos, 0 campo em torno da cidade, 0s
objetivos e objetos da pesquisa, etc.). Como na administracdo de empresas, toda
racionalizacdo "estratégica™ procura em primeiro lugar distinguir de um "ambiente"
um "préprio", isto &, o lugar do poder e do querer préprios (CERTEAU, 1994, p.
99).

E interessante perceber, nas palavras de Certeau (1994), que a estratégia pode definir
qualquer coisa que se reconheca por certa autoridade. Ela é manifesta fisicamente por sitios de
operacdo, como um quartel-general ou um escritorio, ou nos seus produtos, através de textos
comerciais, leis, linguagem, discurso e outros. A estratégia representa, assim, um grande
investimento de espacgo e tempo, tornando-se inflexivel por estar amarrada a um proprio. Ela
tem por objetivo perpetuar-se, ser eficiente, sistematica e impor ordens.

A partir da definicdo de estratégia, o autor chama de tatica a acdo calculada que €
determinada pela auséncia de um préprio (CERTEAU, 1994, p. 100), que, dessa forma,
consegue ser mais agil e flexivel que a estratégia, pois esta baseada na improvisacdo. A tética
ndo tem a intencdo de dominar, também ndo tem a intencdo de enfrentar a estratégia, mas,
sim, de preencher suas necessidades, enquanto se esconde atras de uma aparéncia de
conformidade. A tatica é vista como a metodologia capaz de individualizar uma ordem
massiva. Ela é o comportamento das pessoas-comuns que, através das imposi¢des do
comportamento estratégico, reapropriam coisas no seu cotidiano.

Apesar da relevancia dos trés autores para a compreensdo do conceito de estratégia,
considera-se a obra de Sun Tzu (s/d, 2012), como a mais importante. Ainda em circulag&o nos
dias de hoje, e capaz de influenciar as culturas e politicas asiaticas e do Ocidente, é utilizada
por tedricos, generais e, sobretudo, no mundo empresarial, de modo que suas Gltimas edices,
conforme explicita Fernandez, ao prefaciar a obra do pensador (TZU, 2012), relacionam com
pertinéncia os termos exército, terreno, inimigo e comandante aos de empresa, ambiente,
concorréncia e lider, demonstrando como os termos proprios do meio militar se readequaram
ao mundo dos negacios.

A terminologia passou a integrar o mundo dos negécios, compreendida como o

conjunto de objetivos da empresa, envolvidos no processo cotidiano de gestdo, e na forma de
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alcancar tais objetivos. De modo geral, la estrategia es un camino, una manera, una
alernativa que permite que, partiendo de una situacion actual, pueda llegarse hasta el
objetivo (BILLOROU, 1998, p. 20).

Ao considera-la, aplicada ao contexto das organizacdes,

(...) deve-se levar em consideracdo valores compartilhados, experiéncias anteriores,
demandas ambientais, capacidade econémico-financeira, produtos e servicos, forma
de propriedade, forma de distribuicdo de poder, entre outros elementos para se
conhecer o processo de concepcdo, formulacdo e implantacdo de estratégias
(PERSIGO, 2011, p. 20).

No contexto das organizacdes, as estratégias sao influenciadas por filosofias, politicas
e valores, além de todo o entorno que a circunscreve no mercado. Conforme explica a autora,
as estratégias sdo fortemente influenciadas por filosofias e politicas e correspondem a
caminhos alternativos para que os objetivos possam ser alcancados (PERSIGO, 2011, p. 20).
Esses fatores sdo determinantes para orientar ou direcionar as escolhas assumidas em ambito
organizacional.

Na area administrativa, Zaccarelli (1995) faz um balanco sobre o termo e conclui que
ele sofreu modificacdes, pois assumiu novas diretrizes a partir da década de 1990. O que antes
recebia 0 nome de planejamento estratégico - e iniciou a abertura de um campo de trabalho
para aprimoramento da gestdo das empresas - hoje se chama de estratégia moderna. O autor,
apesar de considerar dificil a explicacdo, conclui que as empresas modernas retomaram alguns
modelos administrativos em que a empresa € pensada a partir de estratégias modernas.

Essas estratégias modernas priorizam o valor da empresa, e consequentemente sua

imagem. Frente aos pontos relevantes, pode-se afirmar que

é dada muita énfase aos fatos do momento, falando-se até em "estratégia em tempo
real". Considera-se agora que, surgindo um fato novo do ambiente empresarial, 0
pessoal da empresa de todos os niveis deve estar preparado para decidir e agir
imediatamente. Se cresce a importancia do curto prazo, evidentemente cai a énfase
no estudo de cenarios futuros e outros instrumentos de andlise de longo prazo. (...) A
preocupacdo do planejamento estratégico era obviamente fazer um “plano”. A
preocupacao da moderna estratégia é estar sempre ligada nos aspectos de estratégia e
pensar em modificagdes sempre que for oportuno (ZACARELLLI, 1995, p. 23).

Essa Gtica apresentada por Zacarelli (1995) é extremamente pertinente, além de
evidenciar a proximidade com o mundo empresarial que se caracteriza, nos dias de hoje, pela

imediaticidade de decisdes e de a¢des. Dai a funcdo da estratégia: ela deve ser regenerada em
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qualquer data e qualquer hora, ao menor sintoma de mudanca, nas condi¢cdes do mercado
(ZACARELLI, 1995, p. 26).

Conclui-se que, no universo da administracdo, o termo se complexifica e estd mais
préximo de um jogo do que de um modelo Idgico, pois a caracteristica basica dos problemas
de estratégia, que se diferenciam dos problemas de ldgica, € a existéncia de oponentes com
reacOes imprevisiveis. Nas palavras do autor, estratégia por definicdo n&o é logica pura, pois
o resultado das decisbes estratégicas sempre dependem das reacdes dos concorrentes
(ZACARELLI, 1995, p. 26). Dai a possibilidade de recuperar o conceito de espido, descrito
na obra de Sun Tzu, pela sua funcdo de conhecer e controlar o inimigo, de modo a evitar
imprevistos e uma possivel derrota. Em contextos de relagdes complexas, multidirecionais, a
estratégia serve para indicar uma direcéo.

Por fim, o autor diz que quem d& mais atencdo aos problemas de estratégia na gestao,
tem maior chance de levar vantagem sobre os concorrentes. Isso leva os concorrentes a
aumentar seu interesse e dedicacdo para melhorar sua estratégia (ZACARELLI, 1995, p.
26). No mundo dos negdcios, em que a concorréncia € uma realidade, direcionar acbes
baseadas em estratégias € uma maneira de mostrar-se vivo e competitivo no mercado. Sob
uma perspectiva macro, a estratégia ¢ uma politica de acdo, um fenédmeno do mercado, um
incentivo ao processo de troca que fomenta o consumo, 0 acirramento da concorréncia e a
consolidacédo de grandes blocos econdmicos.

No marketing, entende-se a estratégia como o adesivo por meio do qual se constroi e
fornece proposicao de valor consistente e diferenciada ao mercado-alvo (KOTLER, 2003, p.
63). Aqui se situa a importancia da diferenciacdo, pois uma estratégia idéntica a dos
concorrentes nao € estratégia. Entende-se que todo bem ou servico sao diferenciaveis, seja por
sua qualidade fisica, pela marca, ou por relacionamento, conforme distingue Kotler (2003), e
muitas sdo as maneiras de atingir a diferenciacdo. No caso de produtos, podem-se explorar
fatores como caracteristicas, desempenho, conformidade, durabilidade, confiabilidade,
reparabilidade, estilo, design, e outros.

A ideia proposta pelo autor é a de mirar um grupo especifico de clientes e de
necessidades e, entdo, fornecer-lhes algo realmente diferente. Entdo, apontam-se alguns casos
de empresas que trabalham com estratégias diferenciadas. Um dos seus exemplos ajuda a

elucidar a que se propde a estratégia no &mbito do marketing empresarial, por exemplo:
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A Southwest Airlines, a empresa de aviacdo mais lucrativa dos Estados Unidos, é
dirigida de maneira diferente da de seus concorrentes sob varios aspectos: tem como
alvo passageiros sensiveis a0 preco, em viagens curtas; voa ponto a ponto, em vez
de por meio de eixos; usa exclusivamente avides 737, reduzindo os estoques de
pecas sobressalentes e os custos com o treinamento de pilotos; vende apenas classe
econdmica e ndo marca assentos; nao serve refeicdes a bordo; ndo transfere
bagagem para outras empresas de aviacdo; e assim por diante. O resultado de tudo
isso é que os avides da empresa sdo capazes de decolar 20 minutos depois da
aterrissagem, em comparacdo com a média de 60 minutos da concorréncia,
significando que seus aparelhos ficam no ar mais tempo e rendem maiores retornos
sobre o investimento (KOTLER, 2003, p. 64).

Percebe-se que o exemplo mencionado elenca uma série de diferenciacGes frente a
outras empresas. A definigdo dessas estratégias, compreendidas como singulares, sdo as que
(1) definem mercados-alvo e necessidades inequivocas; (2) desenvolvem uma proposi¢do de
valor diferenciada e vitoriosa para o mercado-alvo e (3) formam uma rede de fornecimento
distintiva para fornecer a proposicédo de valor ao mercado-alvo (KOTLER, 2003, p. 64). Séo
proposicOes extremamente determinantes a concepc¢do de diferenciagéo.

O autor considera, ainda, que as empresas, em sua maioria, sdo férteis em taticas e
estéreis em estratégias, uma realidade singular do mercado. Desse modo, utiliza-se da
proposicdo de Sun Tzu (s/d, 2012), quando diz: todos podem ver as taticas de minhas
conquistas, mas ninguém consegue discernir a estratégia que gerou as vitorias (KOTLER,
2003, p. 66). O segredo do bom estrategista estd em evidenciar as taticas, mas nunca as
estratégias.

Com base nessas observacdes, pode-se dizer que 0 conceito de estratégia também esta
relacionado ao universo da comunicacdo e do discurso, interessando, neste momento, a
investigacdo de como e por que a estratégia é assimilada pela comunicacdo. Na comunicacéo,

compreende-se que a estratégia:

es un plan coherente que establece cursos de accién de comunicacion, que deben ser
planificados para lograr, de la manera mas eficiente, ordenada y compatible, los
objetivos proviamente determinados, de acuerdo con las posiblidades y recursos
existentes (BILLOROU, 1998, p. 21).

Trata-se de um plano que define as operacdes a serem seguidas, no que se refere as
atividades de comunicacdo. Na verdade, as estratégias compreendem desde as instancias do
processo empresarial, até o processo comunicativo e, mais especificamente, o discurso

publicitario. Isso porque la estrategia de comunicacion constituye un marco de acciéon que

50



abarca todos los hechos de comunicacién de la empresa, incluidas las acciones publicitarias
(BILLOROU, 1998, p. 94).

A estratégia envolve os movimentos, as diretrizes ou escolhas realizadas pelo
anunciante, as eleicdes assumidas para dar forma ao discurso, para dizer o que dizem, de
modo a persuadir, direta e indiretamente, o sujeito, de acordo com o interesse do enunciador.
Assim, determinar uma estratégia implica eleger sempre uma opg¢do entre uma gama de
possibilidades, as vezes muito diferentes entre si. La determinacion de una estrategia es la
decision de un curso de accion que permita acceder al objetivo y que resulte compatible con

las necessidades y recursos de quien lo fija (BILLOROU, 1998, p. 21).

Sdo eleigcdes geralmente criativas que o discurso assume, independentemente da midia
e época em questdo, e que buscam determinada eficacia. Hopkins (1997), ao retomar o inicio
da publicidade impressa nos Estados Unidos, modelo que se expandiu para outros lugares do
mundo, revive a origem do termo para definir e aplicar o conceito de estratégia. O autor diz
que a publicidade se assemelha muito a guerra, salvo na viruléncia. Ou, se preferir, a um
jogo de xadrez. Estamos, usualmente, sempre em vias de capturar cidadelas alheias ou de
tomar o negécio de outrem (HOPKINS, 1997, p. 82) e, para tanto, € preciso ter conhecimento,
treino, experiéncia, municdo apropriada, um bom departamento de informacgdes e néo
subestimar os oponentes. Além do mais, necessitamos tambeém estratégia na sua forma mais

habil, para multiplicar o valor de nossas forcas (HOPKINS, 1997, p. 82).

A partir dai, Hopkins (1997) propde, de forma pontual, que algumas questdes sejam
pensadas estrategicamente. Dentre essas questfes estdo o nome dado a uma campanha, 0
preco atribuido ao produto e a concorréncia. A campanha é o fator central em comunicacao,
mas questbes que dizem respeito ao mix de marketing de um produto também séao
extremamente importantes, embora em nivel empresarial.

Ao pensar a concorréncia, também é possivel valer-se da obra de Sun Tzu (s/d, 2012),

sobretudo no momento em que o autor termina seus escritos falando sobre o papel do espié&o:

dessa maneira, apenas 0 governante esclarecido e o general criterioso usardo as mais
bem-dotadas inteligéncias do exército para a espionagem, obtendo, dessa forma,
grandes resultados. Os espides sdo 0s elementos mais importantes de uma guerra,
porque neles repousa a capacidade de movimentacdo de um exército (TZU, 2012, p.
106).
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Retomar a questdo do espido, com 0 uso de pesquisas para conhecer e controlar o
concorrente, é considerar a concorréncia como um elemento primordial, conforme propde
Hopkins (1997). A partir das estratégias postas pela concorréncia, € que uma empresa
anunciante ira articular novas estratégias que irdo refletir em sua comunicacdo. A
concorréncia é o termémetro capaz de indicar o momento de prever mudangas ou a criagao de
novas acOes. Esse mapeamento e controle da concorréncia é decisivo, pois uma escolha
estratégica errada pode comprometer o sucesso do anunciante.

Ao pensar a respeito do novo e complexo contexto em que se desenvolve a
comunicacdo publicitaria, Aprile (2007) também expde que a criatividade deve atuar como
um recurso estratégico aplicavel a todas as etapas da producdo publicitaria e que a
concorréncia deve ser conhecida. E preciso definir agdes, quer dizer, lo que se quiere es mas
importante que lo que se hace (APRILE, 2007, p. 180) e conceber uma estratégia € pensar a

fundo um problema de comunicagéo. Nas palavras do autor,

toda estrategia bien definida reclama, como conditio sine qua non objetivos
especificos y cuantificables, medios suficientes, taticas coherentes y conocimiento a
fondo del enemigo (la competencia). (...) no se concibe la estrategia sin objetivos,
medios, ni tacticas (APRILE, 2007, p. 180).

Nesse contexto complexo e competitivo, a criatividade estratégica deve cumprir uma
série de requisitos, de modo a potencializar sua efetividade. Ela deve proporcionar uma alta
qualidade de impacto; alcancar o target; exigir que a mensagem publicitaria va além do
entretenimento, dando a ela valor e significado vinculados com a marca; mobilizar a l6gica
das emocdes em seu target, a fim de gerar fidelidade; e levar em consideracdo as condicdes
culturais do consumidor (APRILE, 2007, p. 182-184).

A estratégia em publicidade deve ser aplicada mesmo em longo prazo, deve ser uma
maneira de criar no consumidor a consciéncia de ligacdo com a marca, de modo a fideliza-lo.
Foi como o que aconteceu com a Ford, nos tempos da Segunda Guerra Mundial. Sem poder
fabricar e comercializar seus modelos, a companhia publicitou o slogan: Hay un Ford en su
futuro (APRILE, 2007, p. 184).

Dessa forma, a publicidade pode ser vista em duas perspectivas: como um principio de
organizacéao, relacionado ao planejamento e execucdo de movimentos e operacgdes; além do
mais, ela deve ser capaz de explicitar movimentos e operacdes, efetuados no nivel do objeto
investigado (CASTRO, 2012, p. 5).
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2.2 Relacdo estratégia/peca publicitaria

Cabe, neste momento, uma reflexdo sobre o universo da peca publicitaria como
subgénero promocional e suas relacbes com o conceito de estratégia. A intencdo é refletir
sobre esse subgénero, mostrando defini¢do, caracteristicas e composi¢ao para, na sequéncia,
estabelecer a relagdo entre estratégia e peca publicitaria.

A peca publicitaria € uma das estruturac@es assumidas pelo subgénero promocional e
pode aparecer de acordo com a configuracdo da midia em que esta veiculada. Pode ser jornal
ou revista, encarte, spot ou jingle para o radio, comercial para a televisdo, cartaz ou cartazete,
outdoor ou painel, folder, banner, mébile, display ou outros tipos. Também chamado de
anuncio publicitario, sua finalidade € divulgar e/ou conferir prestigio a produtos, servicos,
valores ou ideias.

Quanto a composi¢do, ndo existe uma estrutura rigida, mas, usualmente, apresenta um
titulo, lugar de destaque, que tem por objetivo chamar a atencdo, por isso deve ser atrativo;
imagem, manifestacdo visual que procura detalhar o produto ofertado, ancorando o texto;
texto, momento em que o anunciante desenvolve a ideia, demonstrando as qualidades e
vantagens do produto; assinatura, espaco responsavel pelo refor¢co do anunciante, podendo
apresentar-se através de slogan, ou seja, uma frase, com ou sem verbo, que identifique o
anunciante; marca, espaco destinado a identidade visual do produto e/ou anunciante.

Nessa direcdo, tenta-se, de um lado, discutir a publicidade no ambito da peca
publicitaria e, de outro, mais adiante, entender os conceitos de imagem, identidade e marca
aplicados dentro do universo da publicidade.

Quanto ao enderecamento, a peca publicitaria normalmente é destinada a um publico
especifico, a fim de refletir interesses, criar proximidade e identificacdo. O publico precisa ser
definido com clareza para o anunciante saber como interpreta-lo e, entdo, incentiva-lo ao
consumo. Esse publico esta posto no texto/discurso, de modo que, ao analisa-lo, percebe-se
para quem se destina o produto. A definicdo de idade, estado civil, nivel social, interesse de
vida, explicitam o direcionamento do produto ao tipo de consumidor desejado: leitores de
jornais e revistas, telespectadores da TV, ouvintes de radio, usuarios da internet, entre outros
publicos.

Em relacdo ao texto televisual, a peca publicitaria normalmente é constituida de
linguagem verbal e ndo-verbal, misturando esses recursos de formas bem variaveis. De modo

a estabelecer a distincdo entre o verbal e o ndo-verbal, compreende-se que o verbal diz
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respeito ao emprego da palavra falada e o ndo-verbal diz respeito & imagem, ilustracdo, gesto
e movimento. Pode-se dizer que sdo linguagens que se desdobram metodologicamente sob
diferentes perspectivas, quando o intuito € analisar produtos midiaticos.

Quanto aos recursos disponibilizados, a peca publicitaria, indistintamente, explora
elementos sonoros, visuais, gestuais, graficos, fonéticos, morfologicos, sintaticos e
semanticos, empregados de forma criativa, a fim de semantizd-la em um contexto de
circulacéo e consumo.

Tendo esses recursos a disposicdo, &€ importante pensar a semantizacdo da peca
publicitéria, ou seja, a questdo do sentido. Para compreender o subgénero peca publicitaria
refletindo a sua relacdo com a linguagem, deve-se compreender que as escolhas séo
assumidas pelo discurso, como propde Greimas (1998), dentro de um contrato comunicativo
(CHARAUDEAU, 2010).

Ao entender que a producdo de sentido € feita para um outro, Greimas (1998) diz que
todo ato comunicativo é um confronto de quereres e poderes que se submetem ao principio da
eficacia. Ao fazer uma analogia com o jogo, Greimas (1998) propde que, na comunicagdo, 0s
interlocutores visem ao com-vencimento: € preciso vencer 0 outro e obriga-lo a partilhar sua
vitdria. Assim, nenhum processo comunicativo € inocente, quer dizer, trata-se de um jogo da
manipulagéo e persuaséo.

No caso da peca publicitéria, o jogo precisa de regras, de modo a adequar o contrato,
que se firma entre os sujeitos, de acordo com suas possibilidades e restricdes, bem como o
conjunto de meios técnicos de producéo, circulacdo e consumo de mensagens.

Esse contrato estd dado em nivel superior e anterior a sua propria realizacao,
denominado de apreciacdo coletiva ou discurso da cultura, que consiste em uma espécie de
estrutura inconsciente, que pauta os contratos comunicativos de uma sociedade.

Em publicidade, o contrato estabelecido entre sujeitos define as regras a serem
empregadas e as condi¢des de sua colocacdo no jogo. O contrato de publicidade € exercido
em duas perspectivas: uma que é operada por regras do processo comunicativo, levando em
conta as condig¢des do anunciante, o veiculo de midia escolhida, o tipo de publico desejado, o
investimento feito; outra, que diz respeito as escolhas discursivas, referentes a escolha do
tema, a configuracéo dos atores, a definicdo de tempo e espaco e ao uso da forma tonal.

Essas duas perspectivas vdo configurar dois niveis estratégicos: um amplo,
relacionado as escolhas estratégicas da ordem do fazer; outro especifico, relacionado as

escolhas estratégicas do dizer.
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As estratégias comunicativas (externas ao produto) sdao deliberacdes tomadas no que
se refere as condi¢Bes mais gerais da ordem do marketing em rela¢éo direta com o mercado
de consumo e com o processo de troca. As estratégias desse nivel geralmente permanecem
implicitas, subjacentes ao processo comunicativo. As estratégias comunicativas vao buscar
identificar as operacdes efetuadas pela empresa anunciante para sua inser¢do no mercado
(CASTRO, 2012, p. 5).

Assim, entende-se que:

as estratégias comunicacionais relacionam-se aquele conhecimento amplo que
envolve a situacdo da empresa; suas condigdes socioecondmicas; o dominio pontual
da realidade politica, social, econdmica e cultural; as imposicOes internas e externas
do anunciante e da agéncia anunciadora; a natureza do publico a que se destina; o
conhecimento do repertério de elementos do grupo em questdo; o foco de interesse
de compra desse grupo; o conhecimento do mercado; os valores implicitos; os
interesses em "jogo" (CASTRO, 2006, p. 3).

De maneira geral, as estratégias comunicativas definem as politicas de a¢do a serem
utilizadas na peca publicitaria, em relacdo direta com o perfil anunciante, com a imagem que
quer ser reconhecida, com a atuagdo no mercado, com a inser¢do socioeconémica, com 0
perfil identitario que visa alcancar, com os valores investidos, com o publico a que se destina
e com a marca que busca defender.

As estratégias discursivas (internas ao produto) dizem respeito as escolhas dos
mecanismos adequados a manifestacdo dos contetdos desejados e sdo concernentes a0 modo
de contar a narrativa, e ao relacionamento com a enuncia¢do (DUARTE, 2004, p. 42). Quer
dizer, referem-se as deliberacgdes, as metas tomadas pelos enunciadores no que diz respeito a
forma de contar o relato, ao como dizer (CASTRO, 2012, p. 5).

De maneira mais especifica, envolvem, a identificacdo das circunstancias espaco-
temporais; o tipo de informacao veiculada; a forma de composicdo usada; a associacéo de
repertorios diversificados; o tom empregado; os dizeres escolhidos; os recursos verbais e
visuais valorizados (CASTRO, 2006, p. 3-4). E nesse nivel que se definem, também, os
papeis de enunciador e enunciatario.

Ambas as estratégias, comunicativas e discursivas, articulam-se em funcéo do fazer e
do dizer publicitario, pois dizem respeito ao texto e seus entornos e as escolhas manifestadas,
com o intuito de produzir efeitos de sentidos, junto ao telespectador.

Antes de desenvolver essas estratégias, no ambito dos dois anunciantes escolhidos

para este trabalho, AmBev e Coca-Cola Brasil, torna-se necessaria a discussao de conceitos
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que envolvem a imagem do anunciante, a identidade pretendida e o papel da marca. Essa
relacdo constitui a reflexdo do proximo subcapitulo.

2.3 Configuracdo de imagem, identidade e marca

O entendimento da publicidade e sua relagdo com o anunciante, convoca, de pronto, a
discussdo de conceitos que sdo fundamentais para esse entendimento, como imagem,
identidade e marca. Embora sejam conceitos praticamente indissociaveis, vai-se tentar definir
cada um deles para, depois, propor interfaces.

A imagem é uma projecdo (do enunciador) ou uma introjecdo (do enunciatério)
mental, relativamente simplificada e estavel, de percepcGes e associacdes ligadas a um
referente, um produto, e esse processo de projecao e introjecdo tem como meta a agregacéo de
valores e conceitos.

A imagem busca criar, na mente do consumidor, uma impressdo do produto que o
distinga de outros, pela criacdo de diferencas psicoldgicas, qualidades fisicas, beneficios
imediatos e caracteristicas funcionais, por exemplo. Tenta-se dar personalidade ao produto,
seja pela atribuicdo de tracos humanos, como masculinidade, feminilidade, juventude,
tradicionalismo, conservadorismo; seja pela conferéncia de status, elegancia, forca,
durabilidade, entre outras.

A formacéo da imagem do produto é complementada pela imagem da empresa e pela
imagem do usudrio, pois tanto um como outro tem participacdo na imagem do produto. A
imagem de marca pode ser construida por meio das mais diversas fontes: informacdes
veiculadas pelos meios de comunicacgdo, experiéncias no uso do produto, embalagem,
identidade da empresa, estratégia de vendas, e outras.

A publicidade vai ser uma ferramenta essencial no processo de construcdo da imagem,
por meio do papel cumprido por ela nas percepcdes e reacdes do consumidor, familiaridade
com a imagem, qualidade percebida, associacOes, fidelidade, de modo que uma posi¢édo no
mercado - em vendas reais - é conquistada atraves da obtencdo de uma posi¢do na mente -
em imagem, conceito, reputacdo - dos consumidores (SAMPAIO, 2003, p. 21). Assim, a
imagem final que o consumidor formara depende de uma multiplicidade de fatores operados
pelo anunciante.

O conceito de imagem esté intimamente ligado ao de identidade, na medida em que o

processo de projecao e/ou introjecdo (imagem) concorre para a identidade do anunciante.
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Trindade (2012) explica que a identidade pode ser pensada como social, cultural e
politica, culminando na identidade do individuo-cidad&o. Pode referir-se a uma compreenséo
das coisas pela matematica e é relativa a questdo da existéncia do ser e estar no mundo,
conceito que diz respeito a filosofia, o0 que encaminha, também, para uma aproximacao com a
psicandlise e psicologia social.

A filosofia trabalha o conceito através dos dois sentidos/usos fundamentais que estéo
imbricados no ser: o ser predicativo e o ser existencial. E o ser predicativo que possibilita ao

objeto uma qualidade que lhe é pertinente e que recai sobre a identidade.

(...) na filosofia, a ideia de ser implica duas concepgdes: uma que entende o ser
como uno, dotado de uma esséncia fundamental, eterno; e outra que entende o ser de
modo dindmico, mutavel, mais proximo a realidade, cujo trabalho de investigacéo se
da a partir dos objetos do ser das coisas no mundo (TRINDADE, 2012, p. 63).

Na publicidade, criam-se atributos para produtos, apresentando qualidades como se
fossem atributos necessarios do ser, como se houvesse uma busca pela esséncia necessaria
daquilo que é constitutivo da identidade.

Na concepcéo de Duarte e Castro (2012), entende-se a identidade como um conjunto
de tracos (semelhancas ou dessemelhangas), com vistas a caracterizar um produto, instituigdo
OU pessoa, ou Seja, trata-se da selecdo e atribuicdo de uma série de tracos, com funcao
distintiva, que passam entdo a caracteriza-los.

Essa condicdo remete ao universo simbdlico, configurando, em sua dindmica, o que
constitui, em termos semiéticos, as linguagens e seus processos de significacdo e de producao
de sentidos. A publicidade procura dotar (projetar) de identidade seus produtos, através de um
processo construtivo, que deixa tracos em seu discurso e que precisa ser introjetado pelo
enunciatario. A selecdo desses tracos tem por objetivo fazer com que o consumidor se
reconheca e, entdo, consuma determinado produto. Esse reconhecimento se da pelo discurso
das pecas publicitarias.

Hopkins (1997) discute a identidade de um anunciante no capitulo que fala sobre
individualidade, afirmando que a individualidade diz respeito a uma singularidade, a uma
forma de se mostrar para o consumidor. Tentamos dar a cada anunciante um estilo
apropriado. Tornando-o distinto, talvez nio em aparéncia, mas em maneira e tom. E lhe dada
uma individualidade que melhor convenha as pessoas a que se dirige (HOPKINS, 1997, p.
110).
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O autor considera que o conjunto de tragcos que identifica um produto configura a
roupagem pela qual o consumidor o reconhecerd. Qualquer mudanga nesses tragos ou
caracteristicas causa a necessidade de se trabalhar novamente os tracos em questdo, a

individualidade ou identidade de determinado produto.

Criar a individualidade certa institui a suprema proeza. Entéo, a crescente reputacdo
do anunciante naquela linha lhe trard prestigio sempre crescente. (...) uma mudanca
em nossas caracteristicas obrigaria nossos melhores amigos a se familiarizarem com
tudo novamente (HOPKINS, 1966, p. 112).

J& a marca é uma representacdo simbdlica, metaférica ou metonimica, mas sempre
condensada e sintética da imagem projetada por determinado produto/empresa, e deve remeter
a sua identidade. E uma forma de manifestacéo estratégica da identidade e imagem projetada.
E um recurso cuja utilizacdo é significativa, pois esta presente, racional e emocionalmente, na
vida cotidiana dos individuos.

De modo pontual, segundo a American Marketing Association, marca é um nome,
termo, simbolo, desenho - ou uma combinacéo desses elementos - que deve identificar os bens
ou servicos de uma empresa ou grupo de empresas e diferencid-los dos da concorréncia
(KOTLER, 2000, p. 426). A diferenciacéo se torna determinante a medida que os produtos e
servicos se tornam indistinguiveis, a concorréncia cria infinitas escolhas e as empresas se
fundem em monolitos sem rosto (WHEELER, 2008, p. 12).

Além disso, € mais que um objeto fisico, ela é tudo que o consumidor recebe quando

realiza uma compra:

E uma expectativa de variagdo de qualidade, uma diferenciacio em relagio a outros
produtos; é uma embalagem protetora e conveniente; um sistema de rotulagem
identificadora e com informacdes de uso; um servi¢o de assisténcia técnica para
manutencdo e reparos; garantias de diversos tipos, inclusive de devolugdo;
facilidades de entrega; uma garantia de origem e de continuidade de qualidade; e
uma expectativa de satisfacdo de necessidades sociais e psiquicas (PINTO, 1972, p.
168).

Esses elementos de informacgéo sobre o produto ofertado compdem o conceito amplo
da marca, que € definido pela empresa. Assim, ela é planejada de modo que esses elementos
transmitam ao consumidor a ideia de que a marca ndo é somente uma proposicéo aceitavel,
mas desejavel. A distribuicdo ou local de compra de um produto e seu preco também
contribuem para compor o conceito de marca. E, por fim, os elementos de comunicagéo ativa
com o consumidor influem sobre o processo de conceituagdo de uma marca. Eles dizem
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respeito a0 modo como a marca trabalha sua divulgacdo, como administra as seguintes
ferramentas: venda pessoal, propaganda de marca, propaganda corporativa e vendas em geral.

A marca é essencialmente a promessa da empresa de fornecer uma série de atributos,
beneficios, servigos e garantia de qualidade. Dando conta de sua complexidade, Kotler (2000)

diz que ela pode trazer até seis niveis de significado:

1. Atributos: uma marca traz a mente certos atributos. A Mercedes sugere
automoveis caros, bem construidos, de boa engenharia, duraveis e de alto prestigio.
2. Beneficios: os atributos devem ser traduzidos em beneficios funcionais e
emocionais. O atributo ‘duravel' poderia traduzir o beneficio funcional "ndo terei de
comprar outro carro por muitos anos". O atributo ‘caro' traduz o beneficio emocional
"o carro me faz sentir importante e admirado”. 3. Valores: a marca também diz algo
sobre os valores da empresa. 4. Cultura: a marca pode representar certa cultura. A
Mercedes representa a cultura germanica: organizada, eficiente, preocupada com a
qualidade. 5. Personalidade: a marca pode projetar certa personalidade. A Mercedes
pode sugerir um chefe decidido (pessoa), um ledo poderoso (animal) ou um palacio
austero (objeto). 6. Usuario: a marca sugere o tipo de consumidor que compra ou
usa o produto. Poderiamos esperar ver um alto executivo de 55 anos de idade atras
do volante de um Mercedes, ndo uma secretaria de 20 anos (KOTLER, 2000, p.
426).

O desafio em estabelecer uma marca € desenvolver associa¢fes positivas em relacéo a
ela, que ndo apenas atributos. Deve-se decidir em que niveis ancorar a imagem e a identidade
da marca, investindo estrategicamente nos significados mais permanentes de uma marca: seus
valores, cultura e personalidade.

Nessa direcdo, vé-se que o conceito € um tanto maultiplo e, também, complexo. Para
Semprini (2010) a marca deve ser trabalhada a partir da sinergia entre marketing, semioética e
outras ciéncias sociais. Nesse contexto, € mais importante 0 que a empresa mostra sobre a
marca e, também, o que as pessoas entendem e sentem, do que aquilo mais objetivo e
tangivel, apresentado pela publicidade tradicional. Para ser bem-sucedida, a marca deve ter
preocupacdo, atitude ética e social, a fim de ajudar a desenvolver a sociedade.

No ambito deste estudo, voltado para os dois maiores anunciantes de guarana -
AmBev e Coca-Cola Brasil, detentores das marcas Guarana Antarctica e Guarana Kuat, vai-se
buscar, inicialmente, delinear como cada um dos anunciantes adequou sua imagem ao
contexto, adquiriu uma identidade caracteristica e consolidou sua marca entre 0s brasileiros.

Essa operagédo exige, naturalmente, a explicitagdo do modelo tedrico adotado nesta
dissertacdo, a fim de que possam ser definidas as estratégias comunicativas e discursivas,
tento em vista a meta comum do anunciante de tentar converter sua marca em um artigo

comunicacional, um fenémeno significativo e um reservatorio simbélico. Isso porque, las
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marcas dejaron de ser un articulo comercial para convertirse en un articulo comunicacional,

un fenémeno significativo y un reservorio simbdlico (APRILE, 2007, p. 101).
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CAPITULO 3 - TEORIA SEMIOTICA E DESDOBRAMENTOS
METODOLOGICOS

Este capitulo oferece o suporte tedrico-metodologico do trabalho. Nele séo
apresentadas questdes como um panorama geral sobre a teoria semidtica francesa, que
fundamenta a pesquisa; um alargamento da teoria fundante, refletindo consideragdes
propostas por autores pos-greimasianos; e o detalhamento das categorias que, situadas nas
instancias comunicativa e discursiva, fornecem a base metodoldgica para analise do corpus,

configurando, a partir dos niveis de pertinéncia, as etapas de analise.

No ambito internacional, autores como Greimas (1976, 1998), Greimas e Courtés
(2011), Fontanille (2005, 2011) e Volli (2012) ajudam a construir os entendimentos
apresentados no presente capitulo. No ambito nacional, contou-se com Barros (2005), Fiorin
(2005), Castro (2006, 2012), Duarte (2004, 2007, 2011) e Duarte e Castro (2007, 2012) para

0s mesmos fins.

3.1 Panorama geral da teoria semiotica francesa

A semiotica francesa tem suas origens atribuidas a A. J. Greimas e ao Grupo de
InvestigacOes Semiolinguisticas da Escola de Altos Estudos em Ciéncias Sociais, na Franca.
A preocupacdo do grupo se volta para o texto, avancando os estudos feitos no ambito da
lingua e da linguagem, para mostrar que fora do texto ndo ha saida. Diz-se que, sem
linguagem, ndo ha possibilidade de sociedade nem de humanidade, pois a caracteristica da
linguagem &, fundamentalmente, significar, dar sentido a realidade.

Nessa perspectiva, a semiotica preocupa-se com a busca de principios e métodos para
estudar o sentido dos textos. Conforme explica Courtés (1979, p. 41), o projeto semiético de
Greimas tinha por objetivo a exploracdo do sentido, que, segundo Greimas e Courtés (2011, p.
456-457), é uma propriedade comum a todas as semidticas. Apesar de seu conceito ser
indefinivel, intuitivamente duas abordagens sdo possiveis: a primeira diz respeito a um
processo operacional de transcodificacdo, a segunda a atividade humana enquanto
intencionalidade. Os autores retomam, também, uma proposicdo de Hjelmslev quando dizem
que se trata da matéria ou suporte gragas ao qual qualquer semidtica, enquanto forma, se
acha manifestada (GREIMAS, COURTES, 2011, p. 457).
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Tomando por referéncia a questdo do sentido, o projeto semidtico ndo se reduzia
somente & descri¢cdo da comunicacgdo. Ele deveria dar conta de um processo mais geral, o da
significacdo, que diz respeito a producdo de sentido. E mesmo nos casos em que nao se tinha
nenhuma comunicacdo formalizada ou intencdo de comunicar, o que prevalecia era pensar a

significacdo, conforme o exemplo apresentado:

se considero (...) o estado dos caminhos de ferro italianos e se me dou conta de que
os vagOes destinados as zonas meridionais estdo mais frequentemente num estado
deteriorado do que os que circulam no norte do pais, posso ainda falar de
comunicacdo? Ha, neste Ultimo caso, uma mensagem emitida pela sociedade X que
quereria dizer em substancia aos viajantes: "Para as regies pobres, vagdes velhos;
para as provincias ricas, vagdes em bom estado” (COURTES, 1979, p. 41-42).

O exemplo esclarece as distingdes entre os conceitos. Ainda que a mensagem emitida
pela sociedade ndo tivesse sido verbalizada, comunicada de maneira formal, 0 modo como foi
organizada a circulacdo dos vagdes nas estradas de ferro na Italia evidenciam um processo de
significacdo, marcado pela intencionalidade de destinar as zonas meridionais vagdes
deteriorados.

A semiotica greimasiana, desenvolvida na Franca, teve seu apogeu nos anos 60/70,
guando passa a trabalhar com mais profundidade as questdes referentes as relacGes de
significacdo e de sentido. Greimas lidera o projeto que concebe o estudo de uma teoria geral
da significacdo, e ndo apenas uma teoria geral dos signos. A semidtica, entendida como uma
tentativa cientifica ou proposta metodoldgica, trabalha a significacdo como resultado de
articulacbes do sentido (CORTINA; MARCHEZAN, 2005, p. 394), centrando-se no estudo
do texto que passa a ser 0 seu objeto, e na descricdo e explicacdo do que o texto diz e como faz
para dizer o que diz.

O texto passa a ser a preocupacao dos analistas, que se voltam para a apreciacdo da sua
estrutura interna. A semidtica, assim, trata de examinar os procedimentos de organizagdo

textual, concebendo-0 como uma unidade de sentido.

Para analisar o conteudo do texto ou sua construgdo do sentido € preciso construir um
percurso gerativo de sentido, que € uma nogdo determinante para a semiotica.

A semidtica tenta determinar o conjunto de leis que ddo conta, em parte, deste
elemento central da nossa vida cotidiana, o facto 'contar' (COURTES, 1979, p. 44), dado por
sinteses interpretativas. Essas leis sdo o que chamamos de niveis ou instancias de analise,
referentes aos procedimentos de andlise, e sdo esses niveis que constituem o percurso

gerativo.
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Para Greimas esse percurso, capaz de gerar sentido, constitui uma sucessdo de
patamares, cada um dos quais suscetivel de receber uma descricdo adequada, que mostra
como se produz e se interpreta o sentido (FIORIN, 2005, p. 20). O nivel é entendido como
um plano horizontal que pressupde a existéncia de outro plano que Ihe é decorrente. Como
explicam Greimas e Courtés (2011, p. 339), os niveis se relacionam com a questdo da
pertinéncia semiotica, em um procedimento de descri¢do. Afinal, dada a complexidade das
relacBes estruturais de um objeto semiotico, nenhuma andlise coerente seria possivel sem a

distingdo de niveis de anélise, formadores do percurso gerativo.

Esse percurso, comum a qualquer texto, propde os niveis: fundamental, narrativo e
discursivo, que se inter-relacionam, embora cada um deles possa ser descrito por uma
gramatica autdbnoma.

O fundamental, ou nivel profundo, é o lugar em que a significacdo adquire uma
primeira configuragdo do microuniverso categorial que se costuma diagramatizar na forma
de um quadrado semidtico (CORTINA; MARCHEZAN, 2005, p. 402). Em clara referéncia a
Aristoteles, Greimas recorreu ao quadrado semiético para representar o funcionamento
opositivo do seu sistema semidtico. E um dispositivo 16gico que serve para determinar e
desdobrar um conceito, em relacéo ao que lhe séo opostos, através de um esquema geral.

Pensando na oposicdo minima de sentido e na ideia de que cada termo pode ser
negado, podem-se visualizar as relacBes gerais e abstratas sobre as quais se constroi o
discurso. Trata-se de uma oposi¢do semantica minima, em nivel virtual, que se desdobra em
outras relacbes possiveis. Um bom exemplo é pensar a diferenca ou oposicdo vida vs morte,
que se desdobra na ndo-vida e ndo-morte, seus contraditorios no quadrado semiético.

Nas palavras de Fontanille (2011),

0 quadrado semidtico apresenta-se como a reunido dos dois tipos de oposicGes
bin&rias em um sé sistema que administra, a0 mesmo tempo, a presenca simultanea
de tracos contrarios e a presenca e a auséncia de cada um desses dois tracos. Tendo a
"auséncia" (...) um valor genérico, pode-se dizer que o quadrado semidtico concerne
tanto & organizacdo interna da categoria, quanto a delimitacdo de suas fronteiras
(FONTANILLE, 2011, p. 62).

Essas categorias estabelecidas, como no caso vida vs morte, sdo determinadas como
positivas ou euforicas e negativas ou disforicas. Em suma, esse nivel representa a instancia
inicial do percurso gerativo de sentido e procura explicar os niveis mais abstratos da
producdo, do funcionamento e da interpretagdo do texto, podendo ser definido como um

inventario de categorias sémicas (ou semanticas).
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O narrativo é aquele em que as transformacdes sdo operadas, dadas pela acdo dos
sujeitos, que assumem relagdo com o valor ou valores da narrativa. Esse nivel é onde ocorrem
e se explicam as transicdes, os desdobramentos em que se pontuam as acfes dos sujeitos e
suas relacdes com os objetos de valor. Nesse nivel, a narratividade é vista como um complexo
dispositivo sinttico e semantico, que visa produzir certos efeitos de sentido.

Greimas considera que cada narrativa é organizada por uma mesma grande estrutura
sintagmatica, de notavel simplicidade e generalidade, que compreende quatro etapas
fundamentais: o contrato, a competéncia, a performance e a san¢do. Entende-se que cada
narrativa apresenta uma tarefa que deve ser desenvolvida, uma agéo a ser realizada, um objeto
(material ou ideal) a ser conquistado, atingido, ou afastado e evitado: um valor a ser
assumido. Quer dizer, para haver uma narrativa ndo basta uma série de fatos ordenados, tem
que existir alguma coisa que deve ser cumprida, um problema a ser resolvido, uma misséo a
ser realizada (VOLLI, 2012, p. 116). Esse desafio é a condicdo essencial para que a narragao
pareca sensata, distinguindo a performance como sua etapa central.

Mas, para que a performance se realize é necessario que aquele que esteja destinado a
realiza-la conquiste 0s meios conceituais ou materiais necessarios. E preciso que o sujeito
acumule saber, busque aliados, demonstre o préprio valor, aborde o objeto, torne-se
suficientemente forte e sabio, demonstre competéncia para realizar uma performance
(VOLLI, 2012). Esses sujeitos, também denominados nesse nivel como actantes, estdo
dotados de competéncia modal, que € a fonte operacional das suas transformacdes no
discurso, dadas por dois estados modais, o0 ser (que é a forma atualizada em que esse sujeito
possui competéncia) e o fazer (que é a forma realizadora de uma acéo transformadora),
formadores do enunciado, em nivel narrativo.

Antes mesmo que se acumule a competéncia necessaria para realizar uma
performance, é preciso que o objetivo da narrativa seja estabelecido. Deve existir um contrato,
um mandato no qual alguém estabelece o que deve ser feito no &mbito do episdédio narrado e
qual podera ser a recompensa para a acao (VOLLI, 2012, p. 116). As acOes devem estar
motivadas por um objetivo e é ele, o objetivo, que assume, inevitavelmente, uma dimensao
contratual.

Apols a realizacdo da acdo, e para que ela seja concluida, deve-se operar seu
reconhecimento por quem lhe deu inicio, isto €, aquele que estipulou o contrato inicial com
quem agiu, compreendendo a san¢do da narrativa ou sua conclusdo. Ela pode ser positiva ou

negativa, ou seja, pode reconhecer o sucedido ou negar que o contrato tenha sido realizado,
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respectivamente, ou ainda, rejeitar a relativa recompensa, reabrindo o tema da narrativa do
inicio.

Geralmente as etapas apresentadas seguem uma sucessdo organizada, denominada
estrutura sintagmatica da narrativa, que compreende o0 contrato, a competéncia, a
performance e a sancdo. Algumas dessas etapas podem n&o ser encontradas de forma
explicita, ou seja, a narrativa pode iniciar ja com a performance de um sujeito que é
implicitamente competente de algum valor, bem como ser interrompida por algum motivo
especial e assim recomecar ou ser repetida.

Para entender o nivel narrativo, é preciso levar em conta a designacao dos actantes e as
modalidades proprias desse nivel. Apds compreender as etapas da estrutura sintagmatica da
narrativa, apresenta-se uma tipologia de sujeitos que a realizam, sdo os chamados actantes. Os
actantes sdo estruturas formais, abstratas, hipoteses tedricas, que jamais podem aparecer como
tais em textos efetivos, e que em absoluto devem ser confundidos com personagens
verdadeiros.

Os actantes na narrativa estdo designados como um destinador e um destinatario, ou
seja, ao se realizar e sancionar um contrato, estamos lidando com uma acdo essencialmente
comunicativa, no sentido de uma circulacdo de valores, que quer dizer que um destinador
transmite alguma coisa a um destinatario. O destinador, em suma, é aquele que quer que a
acao seja realizada e no final certifica o seu sucesso, e o destinatario é aquele que se obriga
a desempenha-la (VOLLI, 2012, p. 119). Essa primeira dupla de actantes da narrativa podem
estar representados pelo mesmo personagem, e a sua relacdo se da em torno de um objeto que
tem de ser transmitido e comunicado.

O objeto entra em relacdo, antes de tudo, com um sujeito para o qual ele tem valor,
que luta para obté-lo, constituindo a performance, e a segunda dupla de actantes do modelo.
Em contrapartida, geralmente se posiciona na narrativa um adjuvante, um adversario ou
oponente, tendo em vista que o sujeito tera de enfrentar um obstéculo.

Assim, quando houver um actante desempenhando uma fungdo no esquema narrativo,
diz-se que ele esta desempenhando uma funcdo actancial. Além do que, ao longo de uma
narrativa, de uma estrutura sintagmatica, € possivel extrair uma série de relagdes entre
actantes, cumprindo diversas funcGes ou papéis actanciais entre as duplas acima mencionadas:
a) entre destinador, destinatario e objeto; b) entre sujeito e objeto de valor; ou c) entre sujeito,

adjuvante e oponente.
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Ao considerar que um papel actancial pode ser desempenhado por diferentes
personagens ou que um mesmo personagem pode executar mais de um papel e, na tentativa de
simplificar os conteudos das narrativas, é que se criam dois tipo de proposi¢do: os enunciados
de estado e os de acdo. Os enunciados de estado dizem respeito ao tipo de relacdo que o
sujeito estabelece com o objeto (concreto ou abstrato), que deve ter valor para o sujeito, pode
ser uma relacdo conjunta ou disjunta. Os enunciados de estado sdo essenciais as
transformacdes, as mudancas. Tais eventos sdo descritos por enunciados de acdo. Uma agéo
nada mais é que o gesto de provocar um estado de fato.

J& a modalidade é uma situacdo sintatica em que um predicado modifica um outro. O
uso das modalidades permite ndo s6 caracterizar bem certas formas do discurso narrativo,
como distinguir melhor as diversas formas que pode assumir cada etapa sintagmaética da
narracdo. Ou seja, adquirir uma competéncia é estabelecer um ser do fazer; a performance é
um fazer ser; e a sancdo pode ser representada como um ser do ser. Elas servem para
enriquecer o esquema sintagmatico, que vai-se complexificando ao longo da narrativa.

Além do fazer e ser, hd outros verbos modais designados como auxiliares, que
complexificam as relagdes do ser e do fazer. Trata-se de quatro verbos correlatos entre si:
dever, querer, poder e saber. Eles sdo Uteis para definir o esquema sintagmatico e, assim
como 0s primeiros dois passos do esquema sintagmatico da narrativa, também ha uma
sucessao-padrdo dessas modalidades, dada pela sequéncia do dever - querer - saber - poder.
Dever e querer sdao modalidades virtualizantes, pois determinam o sujeito como candidato de
uma certa acdo, que ainda ndo se realizou. A aquisicdo da competéncia atua essa
determinacédo, entdo saber e poder sdo modalidades atualizantes. A performance realiza a
acao que antes era virtual e, em seguida, atual.

As modalidades tém a funcdo de fornecer instrumentos para descrever as relagdes dos
personagens da narrativa, ndo s6 no plano das a¢fes, mas no das inten¢des, conhecimento e
crencas, permitindo, inclusive, que se analisem textos ndo narrativos, como uma tabela de
codigo de seméforos.

Ja o discursivo, terceiro do percurso gerativo proposto por Greimas, também chamado
de nivel das estruturas discursivas, é aguele em que a narrativa é assumida pelo sujeito da
enunciacdo (BARROS, 2005, p. 13), ¢ do dominio da enunciacdo. A enunciacdo, que
acompanha a totalidade do discurso, é uma instancia linguistica que possui a estrutura
sintatica de um enunciado cujo Unico actante manifesto é o objeto. A presenca do actante-

objeto implica a existéncia do actante-sujeito e da fung¢éo que os une (DUARTE, 2011, p. 5),
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ou seja, aqui se retoma a relagdo dada entre o sujeito e o objeto valor, mas na perspectiva das
relagdes que se instauram entre a instancia da enunciacdo e o texto-enunciado.

Trata-se do patamar mais superficial do percurso, o mais proximo da manifestacao
textual (BARRQOS, 2005, p. 53). Corresponde as estruturas mais especificas, mais complexas
e mais enriquecidas semanticamente. Nesse nivel, as oposi¢cGes semanticas, dadas no nivel
fundamental, depois assumidas como valores narrativos, desenvolvem-se sob a forma de
temas e se concretizam por meio de figuras, desenrolando, assim, vérias leituras teméticas em
uma mesma narrativa. Aléem do que, é o espaco das escolhas estratégicas operadas pela
enunciagdo, quanto ao modo de contar a narrativa (DUARTE, 2004, p. 122), ou seja, € o lugar
da opc¢do pelo emprego de estratégias discursivas e mecanismos expressivos.

Esse nivel é responsavel pelos mecanismos de embreagem e debreagem que se
arranjam em combinatdrias: a embreagem proporciona identificar o sujeito do enunciado e da
enunciacao, e a debreagem mostra a disjuncéo da enunciagéo a favor do enunciado.

As categorias de analise em nivel interno do texto, propostas pela teoria fundante,
conforme Greimas e Courtés (2011), sdo as seguintes: tematizacdo, figurativizacéo,
actorializacdo, temporalizacédo, espacializacao.

(a) Tematizacdo: Tematizar é reconstruir o mundo (realidade), através de uma
representacdo conceitual e simbolica, dada pela interpretacdo de um sujeito submetido ao
ideario de formacGes sociais. Temas subentendem categorizacbes de mundo, gerando
conceitos por meio de oposicdes. E sdo eles que sustentam as figuras de uma forma bem mais
abstrata.

A tematizacdo é mais abrangente que a figurativizacdo — que acaba dando conta de
aspectos mais concretos e perceptiveis nos personagens. Ela se relaciona com programas e
percursos narrativos do texto, abrindo caminhos a figurativizacdo. A tematizacdo, de uma
forma mais generalizada, traduz o tema geral da peca publicitaria, centrando-se quer nos
sujeitos, quer nos objetos, quer nas fun¢des (GREIMAS; COURTES, 2011, p. 496). Sendo
assim, buscam-se as relacdes entre figura e tema, sobretudo no que diz respeito aos sujeitos do
discurso, com a finalidade de cumprir o efeito de sentido, sobretudo de realidade (BARROS,
2005, p. 66), que essa categoria oferece estrategicamente.

(b) Figurativizacao: As figuras concretizam os temas; sdo dadas por meio de seres,
coisas e acontecimentos que, como constru¢cdo do discurso, representam seres, coisas e
acontecimentos do mundo (DISCINI, 2005, p. 187). As figuras reproduzem a categorizagdo

estabelecida pelos temas e possuem maior concretude, afinal sdo responsaveis por acionar a
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percepcdo tatil, auditiva, olfativa e visual do sujeito. S8o representantes de elementos do
mundo natural: habitos, funcbes, classe social, caracteristicas fisicas e psicoldgicas (emogdes
e identidade) que caracterizam uma figura. E uma espécie de valor investido ao personagem e
que ajudara a dar desdobramentos outros para o texto.

(c) Actorializagdo: Diz respeito aos sujeitos instalados no enunciado - constituidos
em atores, afinal, a condi¢do de diadlogo se constroi na reversibilidade dos papéis eu/tu
(FIORIN, 2005, p. 41). O ator é uma unidade lexical, de tipo nominal, que, inscrita no
discurso, pode receber investimentos dos componentes sintaticos e semanticos. O ator pode
ser individual, coletivo, figurativo ou ndo figurativo. Ele deve assumir um papel actancial,
além de projetar-se em eu ou em ele e receber ou ndo um investimento figurativo (BARROS,
2005).

De modo pratico, essa categoria diz respeito, também, a identidade assumida pelos
personagens verdadeiros (VOLLI, 2012, p. 119), e aspectos que os diferenciam: sejam
atitudes, comportamentos, estilos, vestuario, esteredtipos, entre outros. O tipo e a quantidade
sdo critérios para demonstrar 0s personagens, dizem respeito ao numero e a forma de
agrupamento e se sdo humanos ou ndo, e também quaisquer caracteristicas que possam
contribuir analiticamente (SABORIT, 2000).

(d) Espacializac@o: Esse dispositivo permite entender a presenca do sujeito no
discurso e a relacéo de cada sujeito com o mundo e com os objetos que o cercam. Trata-se das
ambientacdes, cenarios ou espacos em que Se passam as cenas, que podem ser internos
(decoracdo, iluminacdo) ou externos, conhecidos (determinada localidade geogréfica ou
pontos turisticos) ou desconhecidos (genéricos, como uma sala de estar, entre outros), comuns
ou exoticos, que buscam de alguma forma enfatizar uma situacdo importante no texto.

(e) Temporalizacédo: Esse componente consiste, como seu nome indica, em produzir o
efeito de sentido 'temporalidade’ e em transformar, assim, uma organizacdo narrativa em
‘historia’ (GREIMAS, COURTES, 2011, p. 497). Relaciona-se com a ordem ldgica ou nio
das cenas, de modo temporal ou atemporal, ou seja, com a inser¢do de cenas que remetam ao
passado ou a algo que ira acontecer. Considera-se tempo de duracéo, ritmo e encadeamento de
cenas, além de flashes, reldgios e calendarios que podem sugerir a mudanca do tempo do
discurso.

A partir dos entendimentos tedricos compreendidos como o primeiro momento da
teoria semidtica, marcado pelos principios originados em Greimas e o Grupo de InvestigacGes

Semiolinguisticas, apresenta-se, na sequéncia, o que se considerou como o segundo momento
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da teoria, ou seja, os detalhamentos e as complementacdes apresentadas pelos seguidores e a
discussdo em torno dos niveis de pertinéncia, entendidos como importantes para a proposta

metodologica aqui delineada.

3.2 Alargamento da teoria semiotica francesa

Em sintese, a proposta semiotica priorizou quatro caracteristicas fundamentais: a
analise interna do texto (o texto, s6 o texto, nada mais que o texto), o carater imanente, o
movimento do simples ao complexo e o percurso do contetdo. Com 0 avanco das pesquisas
semioticas, sobretudo na area da midia, algumas dessas caracteristicas foram sendo alargadas
em virtude, muitas vezes, dos objetos de investigacdo. O restrito sentido do texto, baseado no
principio de que fora do texto ndo ha salvacéo, passou a comportar, além das internalidades,
as externalidades: aquilo que pertence ao contexto histérico e aos entornos que cercam as
producdes.

Se, até entdo, o discurso era a unidade de andlise da semidtica, passam a ser

considerados 0s proprios atos semioticos. Para Fontanille (2011),

o discurso é uma enunciagdo em ato e este ato é, primeiramente, um ato de presenca:
a instancia de discurso ndo é um autdbmato que exerce uma capacidade de
linguagem, mas uma presenca humana, um corpo sensivel que se exprime
(FONTANILLE, 2011, p. 83).

Dessa forma, o discurso é uma instancia de analise na qual a enunciac¢do ndo pode ser
dissociada de seu produto, o enunciado. O discurso esquematiza experiéncias e
representacdes, com a finalidade de torna-las significantes e partilha-las com outrem.

Assim, a teoria semiética associa-se aos fendbmenos da comunicacdo, passando a ser
examinada na perspectiva, tanto dos sujeitos da comunicacao, produtor e receptor, como dos
sujeitos do discurso, enunciador e enunciatario.

Essa ideia é reiterada por Trindade (2012) nas seguintes consideracdes:

observa-se na atualidade que os fendmenos de comunicagdo, com suas
manifestacGes textuais em semioticas hibridas e sincréticas, pedem uma abordagem
tedrica de analise mais ampla, pois a restricdo ao que esta posto no texto torna-se um
fator limitante e ndo considera o aspecto da producdo discursiva inserida em um
processo de comunicacdo, que é historico, com seus sujeitos e vozes implicadas em
uma dada produc¢do (emissao) e leitura (recepcdo) de mensagens, que determinam os
sentidos nelas contidas (TRINDADE, 2012, p. 76).
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A partir de entdo, o processo comunicativo, envolvendo igualmente a instancia da
producdo e a instancia da recepcao passa a ser preocupacdo do analista. De maneira geral, as
andlises se tornam mais transcendentes e ndo mais exclusivamente imanentes. Pode-se dizer
hoje que a analise semidtica tem como foco o texto e sua textualidade, que é a instancia que
resume esse alargamento de foco.

Quando se pensa em analise de um produto mididtico no campo da publicidade, por
exemplo, ndo se pode deixar de considerar sua textualidade, pois o texto ndo pode se dar
independentemente do processo comunicativo que o instituiu e do qual é suporte material
(DUARTE, 2004, p. 12). Ndo ha como negar a necessidade de se examinarem 0S espagos
exteriores a midia, pois ela funciona como uma agenda coletiva que sobredetermina outras
esferas da vida social.

Nessa direcdo, os produtos midiaticos aqui escolhidos para analise, além de serem
concebidos como textos, constituidos como grandezas analisdveis em niveis ou classes,
devem ser examinados a luz da complexidade e da hibridacdo que caracterizam os produtos
midiaticos, incorporando nessa analise aqueles elementos que circundam sua producdo, que
Ihes séo exteriores.

E necessario, assim, buscar esses novos caminhos para entender os sentidos dos textos,
sobretudo em se tratando de uma teoria que dispGe de um aparato teérico-metodologico
coerente, consistente e rigoroso, que pode servir de instrumental seguro aos percursos a serem
desenvolvidos no estudo. O que vai interessar, entdo, é a definicdo dos niveis de pertinéncia
gue possam dar conta dos textos em anélise e de seus entornos.

Neste trabalho, a centralidade, no ambito dos niveis de pertinéncia, é aliar a anélise do
texto e da textualidade, o que envolve, de um lado, consideragdes sobre os elementos internos
do texto; e, de outro, seus elementos externos, da ordem do contexto historico, do papel do
anunciante na sociedade, da posi¢do do produto no mercado, da configuracdo de publico e da
vinculacdo midiéatica.

Nessa perspectiva, a intengdo é estudar o processo de significacdo dos textos
publicitarios do refrigerante guarana, de dois anunciantes distintos, privilegiando, entdo, as
instancias comunicativas e discursivas. A primeira, embora nem sempre apareca no texto, é
aquele que comeca antes da construgdo do produto e é responsavel pela eficacia do contrato
comunicativo. A segunda, d& conta da construcdo do préprio produto. S&o, também, dessa
segunda instancia, os dispositivos da ordem da tematizacdo, figurativizacdo, actorializagdo,

espacializacdo, temporalizacdo que representam opcdes do sujeito da enunciagdo para marcar
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os diferentes modos pelos quais a enunciacdo se relaciona com o discurso que enuncia
(BARROS, 2005, p. 53). Também nesse nivel, situa-se a categoria de tonalizagdo, como uma
forma de complementar as constituintes do discurso. Sua explicacdo e aplicacdo podem ser
encontradas em Duarte (2004) e em Duarte e Castro (2007, 2012), quando apresentam a
crenga em relacdo a situacdo comunicacional televisiva, dizendo que, para além das
ancoragens de tema, figura, tempo, espaco e atores, outro dispositivo sintatico-semantico é
comportado: a tonalizacao.

O processo de tonalizacdo é tido como uma atribuicéo estratégica de um tom principal
ao discurso, estando o tom principal articulado a outros tons a ele correlacionados, com vistas
a produzir efeitos de sentido nos textos. Assim o enunciador confere ao seu texto um tom
principal, marcado por selecbes e combinacBes tonais, instaurando uma significacdo pré-
estabelecida que diz respeito ao que pretende manifestar no discurso. A escolha de um tom €
uma deliberacdo estratégica, diretamente ligada as praticas sociais e discursivas e deve
respeitar as regras de tonalidade, que dizem respeito as variagdes e encadeamentos possiveis
entre o tom principal e os complementares (DUARTE, 2004, p. 124).

Trata-se, assim, de uma instancia assumida, também, pelo sujeito enunciador, capaz de
fornecer um ponto de vista a partir do qual o discurso quer ser visto. Para explicar o tom,
Duarte (2004) retoma o0s principais usos do termo, que vem povoando 0 universo da
comunicacdo como metaforas dos sentidos a eles conferidos pelos estudos de musica, de
retdrica classica e de linguistica (DUARTE, 2004, p. 120-121), além da cor ou do verbal. A
tonalizacdo diz respeito ao ato de conferir um tom ao discurso, responsavel pela determinacéo
de efeitos de sentido.

A partir desses entendimentos € possivel tracar a proposta de analise que, com base
nesse alargamento da teria semiotica, comporta os procedimentos a serem adotados, a

definicdo do corpus e o detalhamento das etapas do percurso.
3.3 Procedimentos de analise
O objetivo deste subcapitulo é definir os procedimentos de andlise da pesquisa,

delimitando o corpus, os critérios de selecdo dos materiais analisados, 0s principais niveis de

pertinéncia e as etapas dai decorrentes.
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3.3.1 Definicdo do corpus e critérios de selecao

No ambito desta analise, parte-se do entendimento de corpus como a construcdo de
um dispositivo de observacao apto a revelar, a permitir apreender o objeto discurso que ele
se da por tarefa interpretar (MAZIERE, 2007, p. 15). Ou entdo, como um conjunto de
enunciados, constituido com vistas a andlise, a qual, uma vez efetuada, é tida como capaz de
explica-lo de maneira exaustiva e adequada (GREIMAS; COURTES, 2011, p. 104). Neste
trabalho, o corpus é constituido de pecas publicitarias dos anunciantes AmBev e Coca-Cola

Brasil, detentores das marcas Guarana Antarctica e Guarand Kuat, respectivamente.

De modo a cientificizar o percurso de selecdo dos andncios, ou corpus da pesquisa,
foram definidos os seguintes critérios: (1) sdo pecas publicitarias veiculadas em televisdo
aberta; (2) possuem duracdo de 30" (trinta segundos); (3) contemplam as marcas de maior
expressdo no mercado brasileiro de refrigerantes a base de guarang; (4) referem-se a Gltima
campanha publicitaria dos anunciantes, Energia que contagia e O sabor marcante do
guarand; (5) ndo ultrapassam a quantidade de trés publicidades por ano de veiculacdo, para
permitir o equilibrio de pecas analisadas entre os dois anunciantes; (6) fazem referéncia aos
refrigerantes em suas apresentacdes tradicionais, excluindo versdes light, diet, zero, e outras,
bem como campanhas promocionais de trocas (de tampinhas, embalagens, camisetas) ou
videos; (7) possuem apresentacdo em versao jingle e/ou texto falado; e (8) estdo disponiveis
na plataforma youtube e/ou sites oficiais das referidas marcas, respeitados os nomes atribuidos
pelas respectivas fontes.

Com relacdo a marca Guarand Antarctica, do universo de onze pecas publicitarias
produzidas pela DM9DDB, que fazem referéncia ou mengdo ao slogan Energia que contagia
(campanha criada em 2009) ou que fazem referéncia a alguma sub-campanha ou atividade
relacionada a seu site ou canal no youtube; tem-se: (1) Nova geracdo com Guarana
Antarctica (2012), (2) Guarana Antarctica com Neymar e Thiaguinho (2011), (3) Amigos
para sempre (2011), (4) Energia que contagia o verdo (2010), (5) Energia brasileira do
Guarana Antarctica (2010), (6) Caminhdo (2010), (7) Energia que contagia! (2010), (8)
Energia que contagia (2010), (9) Grito 60" (2010), (10) Grito 60" - sem locucédo (2010) e
(11) Fim de semana (2010).

Das onze publicidades do anunciante Guarana Antarctica, as pecgas publicitarias (6)
Caminhéo (2010), (7) Energia que contagia! (2010) e (11) Fim de semana (2010) foram

excluidos, por excederem o nimero maximo de trés publicidades por ano de veiculacgdo; ja as
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pecas (9) Grito 60" (2010) e (10) Grito 60" - sem locucdo (2010) foram excluidos, por ndo
respeitarem a determinagdo de comerciais com 30" de duragéo.

Com relacdo a marca Guarana Kuat, produzida pela Ogilvy & Mather Brasil e pela
MTV Brasil, sua ultima campanha denominada O sabor marcante do guarana (criada em
2010) apresenta sete producdes e contempla o seguinte universo de pecas publicitarias: (1)
Promocéo funk no iate (2012), (2) Dia no parque (2011), (3) Funk do late (2011), (4) Kuat
Oh yeah (2011), (5) Momento em dobro (2010), (6) Gatinho da MTV (2010), e (7) Paquera
no transito (2010).

Das sete publicidades do anunciante Guarana Kuat, os comerciais (1) Promog¢éo funk
no iate (2012) e (2) Dia no parque (2011) foram excluidos, por se tratar de premiagdo e de
promocdo. Cabe ressaltar que, nas publicidades do Guarand Kuat, a indicacdo do ano de
veiculacdo nem sempre estava explicitada de forma clara.

Assim, cumprindo os critérios mencionados, delimitaram-se para a analise as pecas
publicitérias apresentados no quadro a seguir, totalizando onze textos para apreciacao: seis do

anunciante Guarana Antarctica e cinco do anunciante Guarana Kuat.

Anunciante

Peca publicitaria™

Campanha

Ano/veiculacéo

Nova geracdo com Guarana
Antarctica
Guarana Antarctica com
Neymar e Thiaguinho

Amigos para sempre

Energia que contagia o verdo
Energia brasileira do Guarana
Antarctica

Energia que contagia

Guarana Antarctica

Guarana Antarctica

Guarana Antarctica

Guarana Antarctica

Guarana Antarctica

Guarana Antarctica

Energia que contagia
Energia que contagia
Energia que contagia
Energia que contagia

Energia que contagia

Energia que contagia

2012

2011

2011

2010

2010

2010

Funk do late Guarana Kuat
Kuat Oh yeah
Momento em dobro
Gatinho da MTV

Paquera no transito

O sabor marcante do guarana 2011
Guarana Kuat O sabor marcante do guarana 2011
Guarana Kuat O sabor marcante do guarana 2010
Guarana Kuat O sabor marcante do guarand 2010

Guarana Kuat O sabor marcante do guarana 2010

Quadro 1 - Pecas publicitarias componentes do corpus da pesquisa.

12 Cabe considerar que os titulos designados as pegas publicitarias condizem com os titulos veiculados pelo site
oficial ou canal do anunciante no Youtube. Optou-se por apresentar os comerciais nominando-0s com o titulo
veiculado pelo site oficial ou Youtube, por acreditar ser esse o titulo mais facilmente reconhecido pelo publico de
interesse dos anunciantes.
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3.3.2 Niveis de pertinéncia

Para dar conta das instancias comunicativa e discursiva definem-se 0s seguintes niveis
de pertinéncia.

a) Detalhamento dos anunciantes no contexto brasileiro, trazendo uma visédo ampla
das empresas que anunciam o produto, além da apresentacdo historica do fruto guarana,
originario do universo indigena;

b) Posicdo dos anunciantes, buscando mostrar, em sentido mais restrito, suas
politicas de acdo no mercado, seu envolvimento com a midia e os valores investidos;

c) Andlise das pecas, compreendendo ficha técnica; descri¢do de cada uma das pecas;
exame dos dispositivos tematicos, figurativos, actoriais, espaciais, temporais e tonais;

d) Reflexdes criticas, apreciando as estratégias mais importantes aplicadas ao discurso
do anunciante;

e) Consideragdes sobre as campanhas, reiterando 0s pontos mais relevantes e
incomuns aplicados ao discurso;

f) Comparacéo entre os anunciantes, resgatando as principais reflexées obtidas a

partir das analises e resgatando 0s conceitos de imagem, identidade e marca.

3.3.3 Etapas do percurso de analise

Em consonancia com 0s niveis de pertinéncia, o percurso analitico deste trabalho
compreende as seguintes etapas que ddo o fio condutor para as analises.

Etapa | - Situacdo dos anunciantes de guarana no contexto brasileiro: compreende
uma reflexdo sobre o fruto guarand e uma ampla apresentacdo dos anunciantes. Por ser uma
etapa macro, ela aparece uma Unica vez e serve de pano de fundo as duas empresas
anunciantes estudadas, AmBev e Coca-Cola Brasil;

Etapa Il - Detalhamento dos anunciantes, Guarana Antarctica e Guarana Kuat, e
sua relacdo com a midia: abrange as especificidades dos produtos estudados e a relagcdo com
a empresa e midia que os veicula. Cada um dos produtos sdo apresentados separadamente,
seguido de suas respectivas analises;

Etapa 111 - Analise das pegas publicitarias: envolve a anélise propriamente dita com
a apresentacdo da ficha técnica de cada peca, descri¢cdo de seu contelido e detalhamento dos

dispositivos;
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Etapa IV - Reflex@es criticas: aprecia 0s pontos mais importantes de cada uma das
pecas analisadas.

Etapa V - Consideracfes sobre as campanhas: elenca os pontos incomuns e as
estratégias que preponderaram na construcdo dos discursos de cada uma das campanhas
analisadas.

Etapa VI - Comparacdo entre os anunciantes: pontua as estratégias discursivas
mais relevantes entre os anunciantes e resgata os conceitos de imagem, identidade e marca.
Compreende uma Unica etapa.

Desse modo, as etapas | e Il pretendem contemplar os dois primeiros objetivos
especificos da pesquisa: (1) tracar um perfil do anunciante (enunciador), baseado na histéria
da empresa, na atuacdo mercadoldgica e na relacdo com a midia televisdo e (2) estabelecer as
semelhancas e dessemelhancas na forma como operam o seu fazer televisivo. A etapa IlI
pretende cumprir com o terceiro objetivo especifico proposto: (3) pontuar 0s movimentos
utilizados no plano do dizer, de cada anunciante. A etapa IV relaciona-se com o quarto
objetivo especifico: (4) comparar, no plano comunicativo e discursivo, as estratégias
utilizadas pelos anunciantes; e a etapa V busca cumprir com o quinto objetivo especifico
proposto: (5) evidenciar, nos discursos estudados, o conjunto de tragos que identificam cada

anunciante e que sao responsaveis pela configuracdo de sua imagem e marca.
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CAPITULO 4 - ANALISE DAS PECAS PUBLICITARIAS DE
REFRIGERANTES

Este capitulo apresenta a analise das pecas selecionadas para investigacdo, a partir do
eixo tedrico-metodologico escolhido e das etapas de andlise propostas.

Referéncias como Horta (2000), Mello; Lanzellotti (s/d), DaMatta (1996), Angelotti
(1988), sites como Portal Amazénia (2010), Mundo das marcas (2010) e os sites oficiais das
empresas Coca-Cola Brasil (2012) e AmBev (2009) compdem a configuracdo do primeiro
nivel de analise, que compreende a situacdo dos anunciantes de guarand no contexto
brasileiro.

J& Greimas (1976, 1998), Courtés (1979), Greimas e Courtés (2011), Fontanille (2005,
2011), Charaudeau (2010), em nivel internacional, e Barros (2005), Fiorin (2005) e Duarte e
Castro (2012), em nivel nacional, fundamentam as etapas subsequentes que ddo conta das

analises aqui desenvolvidas.

4.1 Situacdo dos anunciantes de guarana no contexto brasileiro

Esta etapa, pelo amplo panorama que oferece, aparece uma unica vez, apresentando a
historia do fruto guarana e a configuracdo das empresas anunciantes, AmBev e Coca-Cola
Brasil.

4.1.1 Historia do fruto guarana

Antes do descobrimento do Brasil, as terras da regido amazoénica ja faziam parte da
assinatura do Tratado de Tordesilhas, um assinado divisor de terras entre Espanha e Portugal,
que instigava exploradores a novas descobertas. A busca por ouro, entre outras riquezas, em
terras desconhecidas fez com que expedicionarios se interessassem por desbravar um mundo
até entdo incognito para os europeus. Quando chegaram ao Brasil, os colonizadores
depararam-se com 0s povos que habitavam a Amazobnia, os indios, responsaveis pelas

construgdes mitologicas que ascendiam da cultura local. Passados de geracdo para geracao, 0s
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mitos amazO6nicos permanecem Vivos ainda hoje no imaginario social: os cantos do uirapuru,
a presenca de Jurupari, os passos de Anhanga (HORTA, 2000, p. 20), entre outros.

Além dos mitos, a Amazonia é palco de espécies animais e vegetais, especificas as
condicdes climaticas da regido, como o fruto guarana. Diz-se que o guarand foi descoberto em
1821, por Humboldt em contato com tribos indigenas que viviam na Amazonia brasileira,
municipio hoje chamado de Maués (PORTAL AMAZONIA, 2010). O fruto era considerado
sagrado pelos indios, que utilizavam sua pasta como remédio. Porém, essa descoberta vem

desde o0 ano de 1664, pelo padre Felipe Bettendorf, que em uma carta descreve tal achado:

tém os Andirazes em seus matos uma frutinha a qual secam e depois pisam,
fazendo delas umas bolas que estimam como os brancos o seu ouro. Chama-
se guarand. Desfeitas com uma pedrinha em cuia d’agua déo tanta forga como
bebida que indo a caca um dia até outro ndo sentem fome, além do que tiram
febres, caibras e dores de cabeca (PORTAL AMAZONIA, 2010).

O valor do fruto, ja nessa época, era comparado ao ouro pelos missionarios
portugueses. Sua propriedade estimulante e medicinal (entenda-se uma medicina popular) ja
era evidenciada. E como diziam as lendas, um fruto que: fortalece os fracos, conserva 0s
jovens, rejuvenesce os velhos (MELLO; LANZELLOTT]I, s/d, p. 206).

Em 1819, o naturalista Carl von Martius recolheu na regido de Maués uma amostra de
guarand. Desde essa época observava-se a existéncia de um intenso comércio do fruto, que era

enviado a locais distantes como o Mato Grosso e a Bolivia. E em 1868, Ferreira Pena escreve:

cada ano descem pelo Madeira mercadores da Bolivia e Mato Grosso
dirigindo-se a Serpa e Vila Bela Imperatriz, para onde trazem seus géneros de
exportacdo e donde recebem os de importagdo. Dai antes de regressarem vao
a Maués, donde levam mil arrobas de guarana, regressando entdo em ubas,
carregadas daqueles e deste Ultimo género, que eles vdo vender nos
departamentos de Beni, Santa Cruz de La Sierra e Cochabamba na Bolivia e
nas povoagdes do Guaporé e seus afluentes (PORTAL AMAZONIA, 2010).

As propriedades do fruto tornam-no ainda mais valorizado, tanto que ele comeca a ser
exportado pelos mercadores a partir de 1819. Seu emprego, a partir dos gréos, sementes e seus
derivados (po, bastdes, xaropes, extratos, esséncias) sdo muito utilizados para uso medicinal,
na industria de bebidas e até nas artes plasticas. De modo geral, as plantas amazénicas podem
ser a grande farmacia do mundo (HORTA, 2000, p. 33), devido a sabedoria dos indios que
sabem dos mistérios de plantas, raizes e frutos usados para a cura de doengas e quaisquer

outras necessidades do povo.
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O guarand possui as seguintes propriedades: é estimulante, regulador intestinal,
antiblenorragico™, tonico cardiovascular e afrodisiaco. Sua importante propriedade
estimulante faz com que, depois de beneficiado, contenha teor de cafeina, de 4 a 5%, superior
ao cha, que é de 2%, e ao café igual a 1% (PORTAL AMAZONIA, 2010). Segundo Angelotti
(1988), as propriedades excitantes se explicam ndo somente pelo alto contetudo de cafeina,
mas também de teobromina®®.

Além disso, partes das artes plasticas realizadas pelos indigenas, sdo desenvolvidas
através de uma massa proveniente do guarana. Conforme conta Ribeiro (1977, p. 465-467),
sob uma forma de estimular as vendas junto aos turistas de Santarém, é que os caboclos do
Amazonas produzem esculturas com uma massa plastica produzida a partir do guarana. Sdo
minudsculas miniaturas como bibelds, que reproduzem a fauna do vale. A plasticidade da
massa do guarana favorece a criacdo de esculturas precisas de tartarugas, capivaras, oncas,
jaburus e do veado. As esculturas animalisticas desenvolvidas pelos caboclos, estdo marcadas
pelo realismo, apresentando delicadeza e movimento na produgéo.

Como diz DaMatta (1996, p. 168) o que chamamos Brasil é produzido por meio de
muitos materiais e discursos. Alguns desses discursos sao oficiais e outros sdo populares;
algumas dessas falas séo rudes, ao passo que outras sdo eruditas. Assim, uma das crencas,
lendas que, também fazem parte do folclore dessa regido, desse estado e do pais € a lenda do
guarand - planta travessa como 0s curumins, procurando subir as arvores préximas, de
hastes escuras e sulcadas como os musculos dos guerreiros (MELLO; LANZELLOTTI, s/d,
p. 206).

Dentre as estorias que remontam as lendas folcléricas do guarand, uma delas € a que
fala de um jovem casal de indios da tribo dos Maués, moradores da floresta Amazénica. Os
jovens eram muito amados por todos, s6 ndo eram mais felizes pelo fato de ndo poderem ter
filhos; sendo assim foram aconselhados pelo pajé a pedirem a ajuda de Tupa®® para conceder-
Ihes a graca de ter um filho. Alguns meses ap6s o encontro com Tupd, a india deu a luz um
lindo e forte curumim®™. O indiozinho era muito bondoso, criativo, prestativo e cheio de
alegria (ANGELOTT]I, 1988), de modo que a fama do pequeno curumim se espalhou pela

floresta e chegou ao conhecimento de Jurupari, um espirito do mal e muito invejoso,

%€ um remédio indicado ao combate & blenorragia; antigonorréico.

14 Substancia semelhante a cafeina. E vasodilatadora (alargadora de vaso sanguineo) e estimulante do coragéo. E
utilizada em varios tipos de tratamentos e possui alguns efeitos colaterais.

>Tupa, do tupi significa trovdo. E uma representagdo mitolégica tupi-guarani. E o mensageiro de Nhanderuvugu,
Deus supremo da religido de indios primitivos do Brasil, e se manifesta sob a forma de trovéo.

®*Menino nativo da Amazonia brasileira (FERREIRA, 2000, p. 1999).
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misterioso e identificado como o diabo pelos primeiros missionarios (HORTA, 2000, p. 20),
que, a partir de entdo, passou a acompanha-lo.

Um certo dia, quando o indiozinho saiu sozinho para colher alguns frutos na floresta,
Jurupari segui-o e, transformado em serpente, matou o menino, tamanho o poder do veneno
que tomou conta de seu pequeno corpo. A morte do curumim foi lamentada pela familia, por
toda a floresta, e até mesmo por Tupd, que, segundo os indios, emanou raios e trovdes como
uma representacdo tamanha da tristeza do Deus. Depois disso, a mae do indiozinho recebeu
uma mensagem de Tupd que dizia que ela deveria plantar os olhos do menino na floresta, e
assim se fez. Tempos depois, nascia naquele mesmo lugar uma pequena planta vermelha, que,
dentro, parecia possuir os olhos do menino. Essa planta é o que hoje conhecemos como o
fruto guarana e que, segundo Horta (2000, p. 25), significa parecido com gente viva.

Outra versdo do mito, que retoma a historia do guarand, estd contada pela série Os
guardiBes, produzida no ano de 2009, pelo anunciante Guarana Antarctica. Conta-se que a
india mais bela da tribo dos Sateré-Mawé se apaixonou pelo guerreiro mais bravo da tribo
inimiga e, para viverem o amor, tiveram que fugir. A fuga fez com que fossem severamente
perseguidos, até que se refugiaram debaixo de uma arvore, onde a india implorava aos deuses
para serem deixados em paz. Tupd, comovido com o pedido, mandou um raio dos céus, que
transformou os dois na planta que d& um fruto que se parece com os olhos da india. E, desde
entdo, os raios emanados por Tupa, reenergizam as plantas, os guaranazeiros na Amazonia.

Com procedéncia brasileira, o fruto, planta sagrada (HORTA, 2000, p. 33) da
Amazonia, também é conhecido como naranazeiro, uarana, guaranalva e guaranaina
(PORTAL AMAZONIA, 2010) e sua origem decorrem de lendas da cultura indigena, dos
indios Maués, que compdem as estérias das lendas folcléricas'’ do Brasil. A partir desses
elementos, alguns anunciantes brasileiros de refrigerante desenvolvem discursos que
trabalham, exatamente, a relacdo da bebida com o fruto nativo e com as estorias do povo. O
fruto ganha vida ao ingressar nos discursos/textos que se direcionam aos consumidores de

refrigerante a base de guarana.

17 Neste trabalho, folclore pode ser entendido a partir de Spalding (1979, p. 9-10) como sindnimo de populario.
O folclore, ou populario sdo as cousas do povo, criacdes do povo. E a ciéncia que estuda manifestagdes
populares, 0 que nasce no povo e torna-se patrimdnio geral, comum.
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4.1.2 Configuragédo das empresas anunciantes

a) AmBev

A historia da atual Companhia de Bebida das Américas - AmBev, contada pelo site da
empresa (AMBEV, 2009), comeca no ano de 1885, com o nome de Companhia Antarctica
Paulista. Situada como empresa precursora, anos mais tarde firma parceria com a Companhia
Cervejaria Brahma do Rio de Janeiro. A segunda acaba sendo incorporada a primeira, no ano
de 1999, e atualmente sdo uma Unica empresa, com o propdésito de internacionalizar suas
marcas/produtos. Ambas inicialmente cervejarias, as maiores cervejarias do pais (SANTOS,
2004, p. 9), com o passar dos anos acabaram implantado novidades no segmento de bebidas e
hoje lideram uma série de marcas no mercado brasileiro e mundial.

Visando a oportunidades de mercado em outros segmentos e para outros publicos, a
producdo de outras bebidas, como as sodas e os refrigerantes, comegam a ser experimentadas
e lancadas. Proveniente das pesquisas realizadas pela Companhia Antarctica Paulista, desde o
ano de 1905, o novo refrigerante sé foi lancado no mercado quando os técnicos da empresa
conseguiram eliminar a adstringéncia e o amargor natural da fruta. Além do agradavel
sabor, uma de suas principais caracteristicas era ser um refrigerante natural (MUNDO DAS
MARCAS, 2010). Depois de mais de 15 aos de pesquisas € lancado, no ano de 1921, a bebida
gue seria 0 sucesso de vendas no segmento refrigerante, o0 Guarana Champagne Antarctica,
uma das marcas da antiga Companhia Antarctica Paulista.

O nome do produto foi uma estratégia de marketing da empresa, que associou ao
Champagne a caracteristica espumante da nova bebida, feita a base do extrato do guarana
(ABIR, 2010), de modo a integrar frescor e requinte a elite brasileira da década de 20, periodo
em que o preco de producdo e vendas do refrigerante ainda ndo permitia a popularizacéo e o
facil acesso da bebida, como hoje se Vé.

Depois de seu lancamento, vérias apresentacfes do produto foram criadas, na tentativa
de propor novidades para o publico de interesse da marca. Entre os anos de 1949/1950, surge
0 Caculinha, a versdo de 185 ml do Guarana Antarctica, com foco comercial no pablico
infantil. As embalagens pequenas e de facil transporte eram perfeitas para o lanche das
criancas e passeios com toda a familia (MUNDO DAS MARCAS, 2010).

Ainda na década de 40, devido a expansdo do mercado, houve a necessidade de um
escritorio na cidade de S&o Paulo, que pudesse facilitar a obtencdo da matéria-prima: o fruto

guarana. O extrato do fruto, inicialmente comprado de produtores da cidade de Maués (AM),
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passa a ter sua producdo em Sdo Paulo no inicio da década de 70, quando a Companhia
Antarctica Paulista constréi sua unidade de processamento de sementes: a Fazenda Santa
Helena. A partir de entdo, a unidade comeca a plantar e pesquisar o guarand, iniciativa que
permitiu a empresa aprofundar os estudos sobre a cultura do fruto e repassar a tecnologia e 0s
conhecimentos desenvolvidos no local para os demais fornecedores (MUNDO DAS
MARCAS, 2010).

No final da década de 80, mais precisamente em 1989, é introduzida no mercado a
linha diet dos refrigerantes Antarctica. No ano de 1999, o Guarand Antarctica anuncia sua
internacionalizacdo, feita em parceria com a PepsiCo — a relevancia da agdo faz a empresa
divulgar o acordo durante uma audiéncia na Presidéncia da Republica. Assim, em 2001, o
Guarana Antarctica chega a Portugal, engarrafado e distribuido na Europa por intermédio da
PepsiCo.

Em 2004, a AmBev lanca Guarana Antarctica Zon'® e o Guarana Antarctica Zero, com
mais guarana em sua composi¢do. Em 2006, € lancada uma edicdo especial do produto com
um toque de frutas, chamado Guarana Antarctica Selecdo. O langcamento ocorre durante a
Copa do Mundo da Alemanha, fazendo alusdo a assinatura do contrato da marca como
patrocinadora oficial da Selecdo Brasileira de Futebol pelo periodo de 18 anos.

Em 2007, a marca promove em S0 Paulo o GAS Festival (Guarana Antarctica Street
Festival), com shows de bandas conhecidas e emergentes e apresentacdes de grandes nomes
dos esportes radicais (MUNDO DAS MARCAS, 2010), e lanca o Guarana Antarctica Ice®,
uma edicdo especial para o verao; e ainda, o picolé Guaranad Antarctica, em associacdo com a
Kibon. Esse produto, em apenas um més, vendeu 4,5 milhdes de unidades.

Em 2008, passa a disponibilizar no mercado o Guarah, bebida refrescante e zero
acucar, que retoma a formula secreta do Guarana Antarctica. Concomitante ao langcamento do
Guarah, a marca conta a historia do produto, através da série Os guardides. Sdo 11 capitulos
que reconstroem a trajetoria da marca, e principalmente, da formula da bebida, que permanece

secreta desde o0 ano de 1921. Para esse produto,

'8 O produto faz uma referéncia & Amazonia, e conceitua-se como uma bebida com alta dose de guarana em sua
composicao, se transformando no primeiro refrigerante energético do pais. Adicionar mais fruta na receita sem
mudar o sabor foi resultado de trés anos de estudos. O ZON abria um novo segmento de mercado com um
publico bem definido: o jovem ou adulto que se divide em diversas atividades e precisa de uma bebida
energética, mas que nao € o consumidor de energéticos normalmente misturados a bebidas alcodlicas a noite
(MUNDO DAS MARCAS, 2010).
' Inauguranda uma categoria no Brasil, a novidade é a primeira bebida gaseificada brasileira com efeito cooling,
que garante aquela refrescancia que gela a garanta ap6s a ingestdo (MUNDO DAS MARCAS, 2010).
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a marca foi buscar nas lendas dos indios Sateré-Mawé o nome do seu novo
produto. Guarah, para os indios que descobriram o guarand, quer dizer "ave
das aguas". O desenvolvimento do novo produto levou mais de um ano e foi
conduzido apenas pelas duas pessoas que conhecem a férmula do Guarana
Antarctica. Guarah tem como principal destaque o liquido que, mesmo
contendo extrato natural de guarand, como o refrigerante, é incolor, uma
inovacdo jamais realizada no mundo (MUNDO DAS MARCAS, 2010).

Em 2010, duas edi¢Bes especiais para a Copa do Mundo sdo langadas, Guarana
Antarctica, energia que contagia a selecdo, que apresenta, em sua composi¢do, uma dose
extra de guarana; e o Guarana Antarctica Acai, que apresenta a combinacdo de guarana e acali,
uma dose dupla de energia para torcer pela selegdo. Concomitante as edi¢des especiais do
produto, ou mesmo a apresentacdo tradicional do Guarand Antarctica, sdo criadas narrativas
que tém por finalidade engajar o publico de interesse da marca.

Resumidamente, a empresa define o produto da seguinte maneira:

comercializado no pais desde 1921, o Guarana Antarctica € um refrigerante
natural, de sabor Unico e original do Brasil. Produzido com base no fruto do
guarana, ganhou espaco nos lares brasileiros e conquistou paladares
estrangeiros de varios paises: além de ser a marca lider absoluta no segmento,
é a segunda mais vendida no Brasil e esta entre as 15 mais vendidas do
mundo (AMBEV, 2009).

Atualmente o Guarand Antarctica é fabricado no Brasil, em Portugal e no Japéo.
Comercialmente falando, a participacdo de mercado do produto é muito significativa, 37%,
lider absoluto no Brasil, no segmento guarana, estando presente em mais de 1 milhdo de
pontos de venda em todo o pais, e com um volume anual superior a 800 milhdes de litros
(PORTAL DA PROPAGANDA, 2010). No exterior, o produto é extremamente conhecido: no
Japdo, por exemplo, lidera um ranking de dez diferentes marcas, além de ser encontrado em
mais de 20 paises na América do Norte e Europa. Sdo, assim, 92 anos de investimentos e
valores adquiridos, em projecGes econdmicas e simbdlicas que se desdobram em uma série de

acOes promocionais.

b) Coca-Cola Brasil

A divisdo brasileira da The Coca-Cola Company atua ha 71 anos no Brasil, desde que
a Coca-Cola passou a ser comercializada, a partir do ano de 1942. A empresa investe em
principios e valores como inovacdo, lideranca, responsabilidade, integridade, paixao,

colaboracéo, diversidade e qualidade e, atualmente, atua em sete segmentos do setor de
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bebidas ndo alcodlicas: &guas, chas, refrigerantes, sucos, energéticos, bebidas a base de
carboidrato e sais minerais e lacteos, com uma linha de mais de 150 produtos, entre sabores
regulares e versdes de baixa caloria (COCA-COLA BRASIL, 2012).

Ainda que o produto de maior representatividade para a empresa seja o refrigerante
Coca-Cola, ao longo dos anos, a Coca-Cola Brasil passou a investir na producdo de outros
refrigerantes. Em 1997 lancou o Guarana Kuat, um refrigerante tipicamente brasileiro a base
de guarand. Trata-se de um produto criado e comercializado apenas no Brasil (MUNDO DAS
MARCAS, 2010). O nome para a marca foi escolhido a partir de um concurso: o vencedor foi
Kuat que, na lingua tupi-guarani, significa irmdo gémeo da Lua, um nome apropriado para um
refrigerante que contém guarand produzido na regido amazonica (COCA-COLA BRASIL,
2012).

O refrigerante Kuat foi lancado no Brasil, primeiramente nas cidades do Rio de
Janeiro, Sdo Paulo e Juiz de Fora, e atualmente esta presente em todo o territério nacional,
correspondendo a segunda marca comercializada pela Coca-Cola no segmento premium e
uma das marcas que mais crescem no pais. A marca Kuat possui respaldo por ser langada por
uma das maiores empresas de refrigerantes do mundo, internacionalmente reconhecida e

bastante respeitada.

Depois do lancamento de sua versdo tradicional, varias apresentacdes do produto
foram criadas, na tentativa de, também, propor novidades para o publico de interesse da
marca. No ano de 1999, a Coca-Cola Brasil lanca a versdo light do guarana, com a finalidade
de oferecer ao consumidor, a bebida com um valor energético reduzido. No dia8 de
agosto de 2003 € lancado o misto Guarand Kuat com laranja, mais conhecido como Kuat
Laranja.

Em 2006, surge o Kuat Zero, primeiro refrigerante de guarand lancado com zero
acucar. Nesse mesmo ano, aconteceu a descontinuacdo da producdo do Kuat Light,
substituido pela versdo Zero, com formula mais avangada. Em fevereiro de 2009, é langado o
Kuat Eko, misto de Guarana com cha verde, sem agucar, com formula desenvolvida no Centro
de Pesquisa e Desenvolvimento de Produtos da Coca-Cola Brasil, no Rio de Janeiro. A
criacdo dessas versdes tém como propdsito contemplar exigéncias do publico e expandir o

mercado.

Assim, a marca detem aproximadamente 15,5% do mercado de refrigerantes a base de

guarand no Brasil, com liderangas importantes nos mercados de Salvador (BA), Fortaleza

83


http://pt.wikipedia.org/wiki/L%C3%ADnguas_tupis-guaranis
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rio_de_Janeiro
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rio_de_Janeiro
http://pt.wikipedia.org/wiki/S%C3%A3o_Paulo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Juiz_de_Fora
http://pt.wikipedia.org/wiki/Light_(nutri%C3%A7%C3%A3o)
http://pt.wikipedia.org/wiki/8_de_agosto
http://pt.wikipedia.org/wiki/8_de_agosto
http://pt.wikipedia.org/wiki/2003
http://pt.wikipedia.org/wiki/2006
http://pt.wikipedia.org/wiki/2009
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ch%C3%A1_verde

(CE) e Teresina (PI) (MUNDO DAS MARCAS, 2010). Trata-se de uma marca urbana,
direcionada a um publico bastante especifico, jovens entre 18 e 24 anos, que demonstra-se
preocupada em investir na cultura, de modo que €, por exemplo, patrocinadora da maior festa
folclorica do pais, o Festival de Parintins, uma festa popular realizada anualmente no
ultimo fim de semana de junho na cidade de Parintins, Amazonas (COCA-COLA BRASIL,
2012).

4.2 Configuracao do produto Guarana Antarctica

Esta etapa trabalha a relacdo do produto, Guarand Antarctica, com a empresa

anunciante e com a midia que a veicula.

4.2.1 Relacéo do produto com a empresa

Guarand Antarctica € uma tradicional marca de refrigerante, presente no mercado
brasileiro. Lancado no inicio da década de vinte, mais precisamente no ano de 1921, o
produto tornou-se, desde entdo, o refrigerante mais representativo em vendas para sua
empresa precursora, a Companhia Antarctica Paulista, hoje AmBev. A designagédo
champagne, dada ao produto até a década de 1990, fez com que a Companhia Antarctica
Paulista obtivesse grande aceitacdo por parte de um publico selecionado, que associava 0
refrigerante a uma bebida sofisticada. Desde seu langcamento a formula do produto permanece
a mesma, mas ele deixa de ser associado a sofisticacdo, muda seu posicionamento, tornando-
se um produto mais acessivel a todos os publicos, o que implica em beneficios para a

empresa.

Ao longo dos anos, a marca desenvolveu outras acles, a fim de firmar posi¢cdo no
mercado e de conferir prestigio a empresa, bem como incidir diretamente nas vendas do
produto, tornando-se, atualmente, responsavel por quase 40% do mercado de refrigerantes a
base de guarana no Brasil. Distribuido em cerca de um milhdo de pontos de venda em todo o
pais, o Guarana Antarctica € uma das marcas mais consumidas no Brasil e, também, no
mundo. E distribuido em Portugal, no Jap&o, China e Estados Unidos, de modo que é vendido
em parte da Europa, do Oriente e da America.
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Tal reconhecimento e representatividade fez com que a AmBev se aliasse a uma
grande agéncia, a DM9DDB, e investisse em um plano de midia capaz de ir ao encontro do
seu publico de interesse, na intencdo de prospectar mais consumidores para aumentar ainda
mais as vendas da empresa. Uma das iniciativas de maior repercussdo para a marca foi o
contrato milionario de patrocinio com a Confederagdo Brasileira de Futebol masculino e
feminino, iniciado em 2001 e com duragdo de 18 anos. O contrato confere a marca o direito
de aplicacdo da logomarca nas camisetas da selecdo e outros modos de divulgacdo que
envolvam a exposicdo do patrocinador. Esse patrocinio, em nivel nacional, explora a paixdo
do brasileiro pelo futebol, elegendo alguns jogadores de renome (Neymar e Ronaldo) para
realcar o seu produto; e, em nivel internacional, tem sido o maior responsavel pela penetracéo

do Guarana Antarctica em outros paises.

Conforme o site da empresa, 0 Guarana Antarctica também tem apoiado eventos
culturais, relacionados ao esporte amador e a musica brasileira. Durante os anos de
2004 e 2005, realizou a Copa Guarana Antarctica, um campeonato de futebol entre escolas
promovido pela marca, com o intuito de proporcionar aos estudantes a oportunidade de
vivenciarem o sonho de serem jogadores profissionais de futebol. Em 2007, 2008 e 2009, a
marca promoveu 0 GAS Festival (Guarana Antarctica Street Festival), com shows de bandas
conhecidas e emergentes e apresentacdes de grandes nomes dos esportes radicais. Em 20009,
promoveu o0 GAS Snow (Guarana Antarctica Snowboard), com uma pista de snowboard na

praia de Botafogo, no Rio de Janeiro.

O ultimo investimento da marca é o projeto Craques do Futuro Guarana. Lancada em
2012 e com duracdo até marco de 2013, a acdo busca fomentar o esporte, a partir do
oferecimento de estrutura para os novos talentos da bola. Cada PET 2 litros vendida revertera
uma parte do dinheiro para impulsionar a carreira de jovens promessas do futebol brasileiro.
O projeto firmou parceria com o evento Taca das Favelas, promovido pela Central Unica das
Favelas - CUFA e ird investir na melhoria da estrutura dos campos e quadras de esporte de
comunidades do Rio de Janeiro. A acdo é outra maneira que a empresa encontrou de
demonstrar que acredita e investe potencial brasileiro e na proxima geragédo de jogadores que

ird representar o pais nos campeonatos esportivos.

Todas essas iniciativas buscam garantir o reconhecimento do produto no mercado e o

alto indice de aceitacao do refrigerante por parte dos consumidores.
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4.2.2 Relagéo do produto com a midia

A relacdo do Guarand Antarctica com a midia € marcada por uma diversidade de
investimentos em televisdo e midias digitais. Nas midias digitais, esta presente nas redes de
relacionamentos (orkut, twitter, facebook), na promocéo de jogos no formato Alternate reality
game (ARGS) e na plataforma Youtube, veiculando séries e pecas publicitarias. Conforme a
DMO9DDB, agéncia que atualmente detém a conta do Guarana Antarctica, a marca é uma das
mais significativas no Facebook e tem trabalhado, também, com diversas outras iniciativas
digitais, como a producdo de websites, transmissdes de eventos ao vivo pelo Facebook,
concursos cultuais no Twitter, Youtube e Facebook, além de uma péagina oficial no Google +
(DM9DDB, 2012).

Em televisdo, a AmBev investe na insercdo e veiculacdo de pecas publicitarias. Sua
ultima campanha, Energia que contagia, predominantemente televisiva, conta com uma
diversidade de pecas que, em consonancia com 0s objetivos da empresa, buscam divulgar a
marca Guarand Antarctica através de tematicas que reforcem a imagem, identidade e marca
do produto. Além disso, a marca nao delimita um publico especifico para o produto, mas,
percebe-se a representacdo da familia brasileira no seu todo, envolvendo adultos, jovens e
criancas, das mais diferentes classes sociais.

A empresa ainda aplica seus investimentos no interior da programagéo televisual, por
meio de acbes do subgénero merchandising. Na Rede Globo de Televisdo, o Guarana
Antarctica aparece no cenario de inUmeros programas, para realcar sua marca. Na Rede TV!,
0 produto é distribuido entre o publico que integra o auditério do Panico na TV, além de ser
veiculando, na forma de jingle ou da propria peca, no grande teldo que compde o cenario do
programa.

Lancamentos de programas na televisdo também fazem parte dos investimentos da
marca. Em 2007 e 2008, foram exibidos o programa GAS Sound, o maior concurso de bandas
de garagem do Brasil, uma espécie de reality show apresentado pelo ex vocalista da banda
Cidade Negra, Toni Garrido, transmitido aos domingos pela Rede TV!. A banda vencedora
ganhou o direito de gravar e langar um album pela gravadora Deckdisc.

Em 2010, foi langado o programa Buséo do Brasil, transmitido pela TV Bandeirantes,
de julho a outubro, com patrocinio master da marca. Tratou-se de um reality show, inspirado
no formato do programa The Bus, da Endemol, que premiou o ganhador com o valor de 1

milh&o de reais. O programa registrou a rotina de doze pessoas que ficaram parcialmente
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confinadas em um o6nibus. O veiculo transitou por onze estados do Brasil, percorrendo
aproximadamente quatro mil quildmetros e parou ao todo em dezesseis cidades. Em cada
cidade, os participantes realizaram tarefas, provas e passeios ao ar livre. As atividades feitas
tinham ligacdo com a cultura local, mostrando, assim, a diversidade dos costumes e das
paisagens nacionais.

A marca também aparece sob a forma de patrocinio isolado ou em parceria com outros
anunciantes, em programas da televisdo brasileira, como é o caso, por exemplo, do reality
show, Big Brother Brasil. Na condicdo de patrocinadora oficial, a marca € exposta no
programa, envolve-se nas provas realizadas entre os competidores, além de aparecer,

inimeras vezes por dia, nas chamadas comerciais da programacao.

4.3 Analise das pecas publicitarias

As seis pecas publicitarias da campanha Energia que contagia, selecionadas para
andlise, foram veiculadas em televisdo aberta, nas emissoras Rede Globo de Televisdo e suas
afiliadas e Rede TV!, de forma autdnoma, no intervalo comercial da programacdo. As
veiculagdes, nas respectivas emissoras, deram-se em horarios alternados, contemplando a
programacao destinada a todos os publicos.

A andlise propriamente dita é realizada peca a peca, envolvendo ficha técnica,

descricdo, detalhamento dos dispositivos e reflexdes criticas.

4.3.1 Nova geragdo com Guarana Antarctica
a) Ficha técnica
Titulo®: Nova Geragao
Agéncia: DM9DDB
Cliente: AmBev Companhia de Bebidas das Américas
Produto: Guarana Antarctica
Diretor de criagdo: Sergio Valente, Marco Versolato, Rodrigo Almeida, Cassio Zanatta e
Gustavo Victorino

Criagdo: Edson Oda e Marco Mattos

20 Cabe considerar que o titulo apresentado pela ficha técnica da agéncia do anunciante nem sempre condiz com
o titulo veiculado pelo site oficial ou canal do anunciante no Youtube. Desse modo, optou-se por apresentar 0s
comerciais nominando-o0s com o titulo veiculado pelo site oficial ou Youtube, por acreditar ser esse o titulo mais
facilmente reconhecido pelo publico de interesse do Guaran& Antarctica.
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Atendimento: Claudia Almeida, Janaina Santos, Alessandra Visintainer, Giovanna Falvino
Planejamento: Cynthia Horowicz, Daniel De Tomazo, Marcus Vinicius de Freitas, Douglas
Duarte.

Midia: Monica de Carvalho, Francisco Rosa, Felipe Snege

Produtor de RTVC: Gilberto Pires (Gibinha), Rafael Motta e Ana Paula Casagrande
Diretores cinematograficos: Mauricio Guimaraes e Luciano Zuffo

Diretor fotografia: Rodolfo Ancona Lopez

Produtora: Sentimental Filme

Montador: Marcio Canella

Finalizadora: Tribbo

Produtora de udio: Menina Produtora

Produtor: Lucas Mayer

Locutor: Renato Castro

Atendimento produtora udio: Anna Di Giacomo

Aprovacao cliente: Ricardo Moreira, Sergio Esteves, Thiago Zanettini e Thiago Hackradt

b) Descricao

Nova geragdo com Guarand Antarctica € um dos ultimos comerciais produzidos e
veiculados pela DM9DDB, em 2012. Trata-se de uma peca publicitaria autbnoma, de 30
segundos, ambientada no Engenhdo, Rio de Janeiro, que reforca as imagens de estadio,
gramado, arquibancada, holofotes, torcedores e jogadores e prioriza o papel do jogador na
selecdo brasileira, representado por craques de duas geracOes diferentes. O jogador atual
(Neymar) e o ex-jogador (Ronaldo) protagonizam a pega, mostrando essa evolugéo natural de
idolos no futebol. No inicio da peca, Neymar adentra o estadio, abre uma lata de Guarana
Antarctica e discursa sobre a responsabilidade e o desafio que enfrenta no esporte: o de

representar a selecéo brasileira. Sua voz em off profere:

Demorou um pouco pra entender que a minha vez tinha chegado, que eu ia
representar a sele¢do. Foi ai que eu vi que eu estava s6 continuando esse nosso jeito
de jogar futebol: alegre, irreverente, de um jeito que ndo € sé seu, ou meu, mas de
uma nacao inteira. Valeu fendmeno, deixa que a gente honra essa camisa.

Durante a locucdo, aparecem cenas de futebol com destaque para o ex-jogador
Ronaldo - driblando, marcando gols e comemorando. Nessas cenas, destacam-se flashes de
partidas de futebol, envolvendo a selegéo brasileira e algumas sele¢des rivais. Na sequéncia,
Ronaldo adentra o gramado e caminha em direcdo a Neymar. Ele joga para Neymar uma

camisa da selecdo e ambos, com uma lata de Guarana Antarctica na mao, brindam o encontro
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e bebem o refrigerante. Nesse momento, a camera reduz o plano e foca os jogadores e o
produto.

Segue o fecho com a inscri¢do em off:

Um brasileiro contagia o outro, uma geracéo contagia a outra. Guarana Antarctica
contagia a nova geracao da selecéo.

A peca é finalizada com a identidade visual do anunciante, com mencao a campanha
Energia que contagia, relacionando a campanha com a selecdo brasileira de futebol. No canto
superior esquerdo do video uma assinatura do anunciante, com o simbolo da CBF, faz

referéncia ao futebol, pelo fato de 0 Guarand Antarctica ser patrocinador da sele¢&o.

c) Detalhamento dos dispositivos
» Configuracdo tematica e figurativa

A partir da oposigdo semantica descontinuidade vs continuidade, o tema da peca
centra-se na sucessdo de geracOes de craques da selecdo brasileira de futebol. O comercial
apresenta, como pano de fundo, o futebol e duas figuras sociais midiaticas importantes para a
area, Ronaldo e Neymar. Séo eles que, ambientados no estadio de futebol, explicitam a ideia
da sucessdo de geracdes e de posicionamento de destaque que possuem na selecgéo,
representando a tradicdo do futebol no cenario brasileiro e o que isso significa para o povo.

As situacOes que criam condicOes para desenvolver o tema da peca, pois tém ligacédo
com a sucessao de geracOes no futebol, sdo determinadas pelos jogadores. Os sujeitos,
Ronaldo e Neymar, sustentam a categoria tematica através dos seguintes momentos: a)
Neymar profere as locu¢bes: minha vez tinha chegado, eu estava s6 continuando esse nosso
jeito de jogar futebol e deixa que a gente honra essa camisa; b) Neymar relembra uma partida
jogada por Ronaldo e, c) Ronaldo entra em campo, em traje de passeio, 0 que sugere que ele
esteja em um momento de lazer ou descanso, e entrega a camiseta da selecdo ao sucessor. Ja
Neymar, encontra-se com o uniforme da selecdo: bermuda, meias altas, chuteira e casaco com
o0 simbolo da CBF, evidenciando sua disponibilidade a selecdo, ou seja, que ele esta pronto
para entrar em campo.

S&o Neymar e Ronaldo que figurativizam a sucessao de geracfes na pratica do esporte,
bem como a paix&o pelo futebol e a relagdo que o esporte possui com o povo brasileiro. As
figuras campo de futebol, arquibancada, gramado, torcedores, bola de futebol, jogadores,
Ronaldo, Neymar, camiseta da selecdo, gol, comemoracdo localizam esse tema téo

significativo para o povo brasileiro.
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Na condicdo de patrocinadora oficial da CBF, a marca Guarand Antarctica é
apresentada como apoiadora e impulsionadora da nova geracao de craques do futebol.
» Tratamento actorial
Os atores discursivos, que dao vida ao texto, estdo representados pelos atores sociais
midiaticos, Neymar e Ronaldo (fig. 1). Neymar centra-se como o ator principal da peca, pois é
ele quem protagoniza o comercial, profere a locu¢do em off e d& o fio condutor da narrativa.
Outros atores comuns, na posicdo de jogadores e torcedores desconhecidos, compdem o

comercial na condicdo de coadjuvantes.

Figura 1: Configuracdo dos atores - Neymar e Ronaldo

Na peca, os atores configuram-se de modos diferentes, enquanto Neymar veste o
uniforme da selecdo: bermuda, meias altas, chuteira e casaco com o simbolo da CBF,
representando a geracdo atual de jogadores da selecdo; Ronaldo aparece informalmente, de
calca jeans e camiseta polo, representando a geracdo anterior, embora continue conservando o
perfil sempre lembrado de idolo do futebol brasileiro, pelo valor e pela qualidade que sempre
demonstrou na prética do esporte. As condigdes psicologicas de ambos os atores evidenciam a
situacdo de orgulho e comocgao pelo momento vivido.

Neymar e Ronaldo relacionam-se de forma muito direta com o produto. Ambos
entram em cena com uma lata do refrigerante na mao, bebem o guarana, e essa imagem
sugere a inter-relacdo da energia do produto com o esporte e com o0 povo brasileiro, sempre
mobilizado em func¢do da pratica e da paixao pelo futebol.

= Dimenséo espaco temporal

O comercial apresenta um ambiente interno ou cenario predominante que € o estadio
de futebol, especificamente o estadio poliesportivo Engenhdo, do clube Botafogo, localizado
no bairro do Engenho de Dentro, na cidade do Rio de Janeiro. O Engenhdo foi um dos
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estadios construidos para realizacdo dos jogos Pan-Americanos de 2007, um evento
multiesportivo, no &mbito das Americas.

A duracdo da peca equivale ao tempo de encontro dos dois personagens dentro do
estddio. As cenas representadas traduzem o tempo presente, embora haja uma clara
manifestacdo de remissdo ao passado quando aparecem flashes do ex-jogador Ronaldo em
campo. Para que Neymar chegasse a conclusdo de que ele esta dando continuidade ao jeito de
jogar futebol, ele teve que olhar para o passado. Dai a cena em que ele vé Ronaldo dentro de
campo, atuando.

As cenas que representam o tempo presente parecem acontecer em um final de tarde
ou inicio de noite, pois, no inicio da peca, ao entrar no estadio, vé-se a propria sombra de
Neymar; além do mais, quando ele esta entrando, as luzes (holofotes) do estadio sdo ligadas.
No final da peca, predomina, novamente, 0 tempo presente, pois Neymar veste o atual
uniforme da selecdo, enquanto Ronaldo aparece como um cidaddo comum, distinto daquele
que atuava em campo.

H& uma sugestdo com relacdo ao ano do comercial, 2012, pois é quando Ronaldo
anuncia sua aposentadoria e, consequentemente, o afastamento dos campos de futebol na
condig&o de jogador.

= Marcas de tonalizacao

O texto publicitario faz uso de uma combinatéria tonal que articula renovacao vs
tradicdo. De um lado, o ator Ronaldo personaliza a tradicdo de jogar futebol no Brasil, que é
a mesma ha muitas geracdes, aquela que prioriza o futebol arte, a garra dos jogadores em
campo e se perpetua desde o inicio do século XX. De outro, Neymar personifica a renovagéao,
além da vitalidade e energia das novas geracGes em condicGes de defender o futebol
brasileiro. Como efeito de sentido pretendido, essa mesma combinatoria é atribuida ao
Guarand Antarctica, que ¢ uma marca de tradicdo no pais e em constante renovacao,
sobretudo quando aparece associada a paixao nacional que é o futebol, por meio de um texto

atual e irreverente.

d) Reflexdes criticas
Na condigéo de patrocinador oficial da CBF e do contrato milionario que envolve esse
patrocinio, o anunciante explora, estrategicamente, a tematica do futebol, esse esporte tdo

popular e tdo ao gosto de todas as classes sociais no Brasil. Com esse tema, a possibilidade de
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conferir prestigio ao seu produto é muito grande, afinal a abordagem proposta pelo anunciante
vai, justamente, ao encontro de um elemento primordial da cultura brasileira.

Além disso, a peca € estratégica ao convocar duas geracdes de craques, representadas
por Neymar e Ronaldo, que sdo jogadores extramente familiares e reconhecidos dos
brasileiros. Alids, esses dois atores foram transformados em garotos-propaganda do Guarana
Antarctica. Essa estratégia confere uma relacdo de proximidade com o publico, sobretudo
pelo fato de eles aparecem dentro do estadio de futebol, com os aparatos que envolvem uma
partida e um deles vestir o tradicional e conhecido uniforme da selegcdo canarinho.

Todo esse ambiente é associado ao Guarand Antarctica, de modo que a proposta é
imprimir ao produto guarana a mesma intimidade, a mesma alegria, a mesma energia que o
esporte suscita. H4 uma fusdo de dois campos semanticos, o futebol e o guarand e essa
associacdo resulta em uma combinacdo bastante positiva. A reunido das duas geracdes,
devidamente caracterizadas pela atuacdo de Neymar e Ronaldo, também € estendida ao
produto guarana, que se quer mostrar como um produto de tradicdo, haja vista sua
permanéncia no mercado brasileiro ha mais de 90 anos e seu alto indice de aceitacdo por parte
dos consumidores, absorvendo o equivalente a 37% do mercado.

Para reforcgar a proximidade do futebol com o refrigerante, a peca valoriza as cores do
pais, destacadas no azul das arquibancadas, no verde do gramado e no amarelo da camisa
brasileira. Essas cores, sobretudo o verde e 0 amarelo, sdo, também, aquelas que configuram a
embalagem do produto. Da-se, propositalmente, uma harmonia a peca, pois se articulam
elementos afins através da relacao entre as cores.

J& a combinac&o do texto em off com a sucessdo de imagens, em espécie de clipagem,
imprime um ritmo cadenciado a pec¢a, capaz de envolver o consumidor com o discurso da
marca. Esse envolvimento produz um efeito de sentido da ordem da Energia que contagia o
telespectador.

Por fim, acredita-se que a peca publicitaria constitui um andncio de oportunidade, pois
foi criada em funcéo de dois momentos importantes na vida dos dois atores sociais midiaticas.
O anunciante aproveita-se da aposentadoria do jogador Ronaldo e do sucesso vivido por
Neymar para escolhe-los como protagonistas da peca. Embora aposentado, Ronaldo continua
participando de eventos esportivos e ocupa um cargo importante na comissao organizadora da
Copa do Mundo de 2014. Essa condi¢cdo faz com que ele tenha muita aparicdo na midia e

goze reconhecimento por parte do publico. Ja Neymar é, indiscutivelmente, o principal
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jogador da selegé@o brasileira atual, o que tem Ihe rendido muitos convites para atuar no
futebol europeu, além de participacfes em inimeras campanhas publicitérias televisivas.
Desse modo, a escolha dos dois atores, altamente midiaticos, produz uma
convergéncia positiva com a tematica do futebol e com o foco nas geragdes. E tudo isso, traz
prestigio para o anunciante e valor para a marca Guarand Antarctica, junto ao publico

consumidor.

4.3.2 Guarana Antarctica com Neymar e Thiaguinho
a) Ficha técnica
Titulo: Verdo Neymar
Agéncia: DM9DDB
Cliente: AmBev Companhia de Bebidas das Américas
Produto: Guarané Antarctica
Diretor de criagdo: Sergio Valente, Marco Versolato e Rodrigo Almeida
Criacdo: Marcos Abrucio, Ricardo Salgado, Ulisses Razaboni
Atendimento: Polika Teixeira, Janaina Santos, Suzana Poli, Alessandra Visintainer, Giovanna
Falvino
Planejamento: Cynthia Horowicz, Marcus Vinicius de Freitas, Douglas Duarte.
Midia: Mdnica de Carvalho, Francisco Rosa, Felipe Snege
Produtor de RTVC: Gilberto Pires (Gibinha), Rafael Motta e Ana Paula Casagrande
Diretor cinematografico: Mauricio Guimardes e Luciano Zuffo
Diretor fotografia: Pedro Cardillo
Produtora: Sentimental Filme
Montador: Rogério Ferreira
Finalizadora: Invaders
Produtora de 4udio: Studio Tesis
Produtor: Silvio Piesco e Leandro Beraldo
Locutor: Rafael Zarella
Atendimento produtora audio: Alline Pecci

Aprovagdo cliente: Sérgio Esteves e Bruno Cosentino
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b) Descricao

Guarana Antarctica com Neymar e Thiaguinho é um comercial produzido e veiculado
pela DM9DDB, no ano de 2011. Trata-se de uma peca publicitaria autbnoma, de 30 segundos,
ambientada na praia, reforcando as imagens de sol, mar, cadeira de praia, biquini, prancha de
surfe, que apresenta um dialogo entre o jogador Neymar e o cantor de pagode Thiaguinho.

No comercial, Neymar e Thiaguinho estdo sentados em cadeiras de praia,
conversando, proximos ao mar. Um close € dado em Neymar, que abre uma latinha de
Guarana Antarctica, enquanto Thiaguinho lhe indaga: Neymar, por que vocé ndo foi pra
Europa, cara? E, prontamente, Neymar raciocina: Europa? Hum... Na sequéncia, 0
pensamento de Neymar imagina cenas de um jogo de futebol, disputado na neve, com 0s
jogadores muito agasalhados; depois ele se vé correndo na praia, de bermuda, com muito frio;
por fim, ele se aproxima de um trailer e pede um guarana: Descola um Guarana Antarctica,
please, e recebe como resposta: Guarana Antarctica? No, no, no, no, no. Em seguida, o
comercial retoma a cena inicial em que Neymar estd ao lado do amigo, e prontamente lhe
responde: Hum.. agora ndo, né? Além de Neymar e Thiaguinho, indmeros jovens
representam o clima festivo do local, brincando no mar, surfando e dancando, e todos com um
recipiente de refrigerante na méo.

Uma locugéo em off finaliza o comercial com a seguinte mencgéo:

Praia, sol e Guarana Antarctica, tem coisa melhor? Guarana Antarctica, energia
que contagia.
A peca é finalizada com a identidade visual do anunciante, com mencéo & campanha

Energia que contagia. No canto inferior direito do video, uma assinatura do anunciante

acompanha toda a reproducdo do comercial.

c) Detalhamento dos dispositivos
= Configuracdo tematica e figurativa

A partir da oposicao acolhimento vs hostilidade, o tema da peca centra-se nos motivos
que levam Neymar a recusar 0 convite para jogar na Europa, escolhendo permanecer no
Brasil. Entre esses motivos, ele aponta o frio europeu que dificultaria os treinos e 0s jogos, a
impossibilidade de ir a praia e a inexisténcia de Guarana Antarctica naquele pais.

O comercial apresenta, como pano de fundo, o futebol, a musica, a praia e duas figuras
sociais midiaticas importantes para as areas, Ronaldo e Thiaguinho. Sdo eles que,

ambientados em um cendrio tipicamente brasileiro, a praia, explicitam a ideia deste pais como
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o melhor lugar do mundo para se viver. A partir dessa constatacdo é que Neymar opta por ndo
deixar o pais.

O tema é figurativizado pela representacdo do frio europeu, em um cenario pouco
acolhedor, de cor acinzentada e com pessoas cheias de roupas, além da dificuldade da lingua
e da auséncia de Guarana Antarctica. J& o calor brasileiro é figurativizado pela praia,
cenario bem colorido e ensolarado, composto de pessoas alegres, vestidas com biquinis e
cal¢cdes de banho, demonstrando satisfagdo com o periodo do verdo e com a liberdade de
movimento sugerida pelo refrigerante, que esta presente nesse cenario.

Essa oposicdo, também reforca o contraponto frio vs quente, confrontando o clima
gélido da Europa, a existéncia de neve, a cor acinzentada com o ambiente descontraido e
quente do Brasil, a predominancia do sol, o colorido das roupas e do cenario. Nesse ambiente,
descontraido, ensolarado e divertido, a presenca do produto guarana traduz a certeza da
preferéncia feita pelo jogador.

» Tratamento actorial

Os atores discursivos, que dao vida ao texto, estdo representados por Neymar e
Thiaguinho (fig. 2), na condicdo de atores sociais midiaticos e, também, por jovens anénimos,
de diferentes etnias - brancos, negros - que assumem, na narrativa, a condicdo de

coadjuvantes. Embora Neymar e Thiaguinho sejam 0s protagonistas, a narrativa centra-se na

historia de Neymar. Assim, o destaque do video é dado ao garoto-propaganda da marca.

. 7

Figura 2: Configuracdo dos atores - Thiaguinho e Neymar

As vestimentas dos atores apropriam-se ao cenario: tanto Neymar como Thiaguinho, e
mesmo 0s atores comuns, vestem roupas leves e coloridas, préprias para o banho de mar ou o

descanso na praia. Nos dois casos, 0s atores imprimem & peca um efeito de satisfacdo, esse
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sentimento da-se em fungdo de eles estarem na praia e de desfrutarem do refrigerante. Tal
satisfagcdo é, também, uma resultante das condicdes fisicas e psicoldgicas dos atores.

Neymar e Thiaguinho relacionam-se de forma muito direta com o produto. Ambos
encontram-se entre uma caixa térmica contendo Guarand Antarctica, além de portarem uma
lata do refrigerante na mao e beberem o guarana. Esses atores, na condicdo de pessoas
publicas, emprestam sua imagem & marca, que parece em conformidade com eles e com 0
ambiente, sobretudo porque a peca se prop6e a fundir o cenario da praia, da musica e do
futebol com a marca Guarana Antarctica.

= Dimenséo espaco temporal

O comercial apresenta um ambiente externo ou cenario predominante que € a praia,
especificamente duas praias do litoral paulista. E, também recupera, em flashes, o cenario
europeu, frio, cinzento e hostil.

A duracdo da peca equivale ao breve didlogo entre os dois protagonistas que se
encontram na praia. As cenas representadas traduzem o tempo presente, embora haja uma
clara remissdo a passado/futuro, quando aparecem flashes do jogador Neymar imaginando-se
em outro pais. As cenas que representam o tempo presente acontecem durante o dia, pois o sol
é intenso, a praia esta cheia, as pessoas estdo tomando sol e banho de mar.

= Marcas de tonalizacao

O texto publicitéario faz uso de uma combinatéria tonal que articula descontragédo vs
contracdo, em funcdo dos ambientes sugestionados pelo discurso e dos valores que giram em
torno da oposicdo sugerida. Ambientado na Europa, os valores trabalhados sdo hostilidade,
frieza e desconforto (representados pelo jogo na neve, pela dificuldade de comunicacgéo e pela
temperatura gélida do continente); situado no Brasil, os valores apontados remetem a
acolhimento, calor humano e conforto (representados pelos movimentos descontraidos na
praia, pela relacdo calorosa entre as pessoas e pela liberdade de movimentos). E € justamente
em relacdo a esses Ultimos valores que a marca Guarand Antarctica procura vincular-se,
produzindo um efeito de sentido que chega a sugerir que Neymar ndo troca o Brasil pela

Europa, por causa da praia €, claro, do Guarana Antarctica.

d) Reflexdes criticas
A condicéo de patrocinador oficial da CBF e do contrato milionario que envolve esse
patrocinio faz com que o anunciante explore, mais uma vez, a tematica do futebol, esporte

incorporado pela cultura do publico de interesse do anunciante. Aqui, a temaética futebol
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recupera 0 sonho dos jogadores brasileiros de integrar times internacionais, de construirem
carreira no exterior, bem como, de modo geral, o sonho do cidad&o de ser jogador de futebol.
A intencdo, nesse momento, € aproximar o consumidor do ator social midiatico, na busca pela
realizacdo de grandes conquistas, e todos esses momentos sdo acompanhados pelo guarana.

Além do futebol, representado pelo ator social mididtico, Neymar, a peca explora,
estrategicamente, outro campo semantico: a musica, valendo-se da presenca do conhecido
cantor de pagode Thiaguinho, ex-membro do grupo Exaltassamba. A associacdo desses dois
universos, tao tipicamente brasileiros, que 0s personagens representam, reforca o efeito de
sentido familiar que o produto busca despertar no consumidor, afinal, futebol e musica fazem
parte do gosto e do dia-a-dia do povo.

O papel que esses dois atores representam em seus campos de atuagdo e 0 uso que
deles é feito permite considerar a peca, também, como um anuncio de oportunidade, pois ela
explora a novidade da carreira solo de Thiaguinho e os boatos de que Neymar deixaria 0
Brasil para jogar no exterior.

Também o clima, o cenério e a energia que caracteriza os brasileiros sdo associados ao
guarana, uma bebida adequada para a temperatura quente do Brasil, para o calor que emana
do povo e para o envolvimento com o consumidor. A estratégia do produto é associar-se a
essas circunstancias como um dos fatores decisivos a permanéncia de Neymar no pais.

Ainda é importante destacar, na peca, 0 jogo de cores novamente empregado: de um
lado, a cor acinzentada do ambiente europeu; de outro, as cores vibrantes das praias
brasileiras. Além disso, explora-se 0 jogo de cores das roupas e do cenario com as cores
predominantes do produto, verde, amarelo e vermelho. Essa associacdo de cores ndo €
gratuita, ela busca vincular uma relagdo positiva do Brasil com o produto.

A combinacéo do texto em off com a sucessdo de imagens clipadas também imprimem
cadéncia ritmica a peca, com a finalidade de envolver o consumidor com a marca,

transmitindo energia e contagiando o telespectador do comercial.
4.3.3 Amigos para sempre

a) Ficha técnica

Os dados de identificacdo da peca nédo estdo acessiveis no site.
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b) Descricéo da peca

Amigos para sempre € um comercial produzido e veiculado pela DM9DDB, no ano de
2011. Trata-se de uma peca publicitaria autbnoma, de 30 segundos, ambientada em diversos
cenarios, representando momentos vividos por varias configuraces de grupos sociais, com 0
proposito de, também, apresentar as embalagens ou apresentacdes do refrigerante, o Guarana
Antarctica.

O comercial comeca apresentando um bigclose na garrafinha, em sua versao
caculinha, e, depois, a cena de trés criancas, trés amigos, no intervalo ou final de um jogo de
futebol; a seguir, por meio de um close, aparece a lata de guarana e um grupo de jovens, que
se deliciam com o refrigerante em uma praia; logo em seguida, outro close, privilegia as
garrafas de vidro do guarana e um grupo de amigos em um bar; depois, aparece a garrafa PET
em primeiro plano, acompanhada de um grupo de pessoas, conformando a representacdo de
uma grande familia, entorno de uma mesa de refei¢des ao ar livre. Por fim, a peca apresenta
uma grande multiddo de pessoas que segue pelas ruas um caminhdo de Guarand Antarctica,
entoando a cancdo e levando o refrigerante, além de entremear cenas individuais de pessoas
que bebem o guarana.

O fio condutor da narrativa é a releitura da madsica Amigos para sempre (Friends of
life), composta por Andrew Lloyd Webber. A cancdo foi escrita para a cerimdnia de
encerramento dos Jogos Olimpicos de 1992, em Barcelona, e interpretada por Sarah
Brightman e José Carreras. A partir dai, a masica ganhou visibilidade e teve versdes para
outras linguas. No Brasil, a interpretacdo mais conhecida é a de Agnaldo Rayol.

Na peca, o jingle € interpretado por todos que participam das cenas:

Amigos para sempre meus amigos sempre sdo. N0ssos amigos para sempre amigos
sdo. VAarios amigos para sempre amigos sdo, amigos para sempre. E grandes
amigos para sempre amigos sdo, todos amigos para sempre amigos sdo, amigos
para sempre.

O fechamento da peca é dado em off, por um locutor desconhecido, com a seguinte
elocucdo:

Guarana Antarctica e amigos, contagia geral.
A peca é finalizada com a identidade visual do anunciante, com meng¢do a campanha

Energia que contagia e com associagdo da campanha a relagdo de amizade. No canto inferior

direito do video, uma assinatura do anunciante acompanha toda a reproducéo do comercial.

c) Detalhamento dos dispositivos

= Configuracdo tematica e figurativa
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A partir da oposi¢do semantica convivéncia vs isolamento, o tema da peca apresenta
situagcBes em que pessoas se retinem e compartilham um mesmo sentimento, a convivéncia
fraterna, fazendo alusdo aos diferentes momentos da vida em comum, a partir de um grupo de
criancas, de jovens, de adultos e de uma grande familia. Em todas as cenas ha sempre a
representacdo de um grupo diferente (criangas no intervalo da escola, jovens na praia, adultos
em um bar e a grande familia reunida em almoco ao ar livre). Em todos 0s grupos as pessoas
se divertem e confraternizam com a sua dose de guarana.

O comercial apresenta, como pano de fundo, a amizade, reflexo do convivio, das
afinidades e das situacGes compartilhadas pelos grupos das mais variadas formas, sob os mais
diversos cenérios e atividades. A mesma afinidade que é caracteristica entre grupos de amigos
é o0 sentimento que o Guarana Antarctica quer imprimir ao gosto do consumidor. Além da
convivéncia e da amizade, o futebol e a praia estdo sutilmente incorporados ao texto.

O tema é figurativizado nessas representacdes grupais que convivem alegremente
entre si, sempre acompanhadas do refrigerante guarand. Cada grupo vem associado com uma
embalagem diferente do produto: as criangas com a caculinha; os jovens com a lata; os
adultos com a garrafa de vidro; a grande familias com as embalagens PET, como se, para cada
momento da vida, houvesse um tipo especial e adequado de embalagem para satisfazer o
consumidor e seu grupo de amigos.

A cena final, em que todos, juntos, caminham pela rua atrds do caminhdo, reforca a
nocdo de convivéncia e afinidade: convivéncia entre as pessoas e o produto, pois ele esta
presente, faz parte dos grupos e do grande grupo, e afinidade com relacdo ao produto, pois
todos bebem e apreciam o Guarana Antarctica.

» Tratamento actorial

Os atores discursivos, que ddo vida ao texto, sdo representados a partir de grupos
anbnimos. Sdo pessoas comuns, que configuram grupos, divididos por faixa etarias e por
afinidades com o produto guarand. Os atores relacionam-se de forma bastante direta com as
diferentes apresentacdes do produto, de modo que o guarana se naturaliza na intimidade e na
comemoracdo dos diferentes grupos de amigos. Esses grupos: criangas, jovens, adultos e
familia (fig. 3, 4, 5, 6) estdo configurados de modo informal, descontraido e alegre, situando,

assim, suas condicdes fisicas e psicoldgicas.
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Figura 5: Configuracdo dos atores - adultos
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Figura 6: Configuracédo dos atores - familia
= Dimenséo espaco temporal

A peca publicitaria apresenta uma série ambientes ou cenarios, em sua maioria
externos: na primeira situacdo, trata-se das redondezas de uma quadra de esportes ou de um
patio de escola, pois apresenta criancas em um momento de recreacdo; 0 segundo espaco é a
praia, mostrando ao fundo alguns rochedos e o mar; o terceiro representa um suposto bar ou
loja de conveniéncia em que as pessoas se relinem; na sequéncia, aparece a familia reunida
em torno de uma grande mesa, embaixo de uma arvore. No final da peca, o cenério sdo as rua
de uma localidade, onde a multiddo segue o caminhdo, entoando o jingle e bebendo o
refrigerante.

A duracdo da peca equivale a sucessdo das cenas que representam 0s momentos
compartilhados pelos diferentes grupos. As cenas representadas traduzem o tempo presente e
sempre acontecem durante o dia. A sequéncia temporal é dada pela faixa etaria de cada grupo,
Ou Seja, sugere-se uma progressao do tempo em fungdo da sequéncia que é formada com a
diversidade etaria dos grupos em questao.

= Marcas de tonalizacao

O texto publicitario faz uso de uma combinatdria tonal que articula proximidade vs
distanciamento, reforgando a ideia de cumplicidade, amizade, intimidade, familiaridade, que
partilham aquelas pessoas representadas nas cenas, sempre acompanhadas do produto
guarand. E esse tom é reforcado no coro musical entoado pelos grupos e na letra da masica
adaptada, que reitera a amizade e a convivéncia fraterna como um valor e efeito de sentido

predominante.

d) Reflexdes criticas
Esta peca se diferencia das anteriores porque trabalha, como tema, um conceito

abstrato, a convivéncia e a amizade entre as pessoas. Com esse tema, a possibilidade de
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conferir prestigio ao seu produto também € muito grande, afinal a peca configura um discurso
de grande apelo emocional. N&o que a marca seja amiga ou deseje a amizade do consumidor,
mas ela vende justamente essa ideia. Ela quer demonstrar presenca, intimidade, familiaridade,
sugerindo que a bebida faca parte dos momentos compartilhados entre grupos de amigos,
envolvendo o telespectador.

Outro ponto relevante diz respeito ao fato de o comercial ndo se valer de atores sociais
midiaticos para dar voz ao discurso. Sdo atores comuns, configurados a partir de grupos, que
tratam de um sentimento que é proprio de todos os seres, a amizade. A representacdo de
sujeitos anénimos reitera o propdésito de familiaridade com o telespectador, pois ele se vé a
partir das representacOes dos atores discursivos. Essa situagao, busca favorecer a eficiéncia da
comunicacdo entre enunciador e enunciatario.

Ja a configuracdo dos grupos busca propor uma metafora com os diversos tipos de
embalagem do produto. De modo sequencial, a cronologia dos grupos (criangas, jovens,
adultos e familia) é equiparada ao tamanho das embalagens do guarand (cagulinha, lata,
garrafa de vidro e a garrafa PET), que confere a narrativa uma progressdao, demonstrando que
0 produto tem condicdes de servir a todas as faixas etarias de consumidores.

A escolha do fio condutor, centrada na releitura da musica Amigos para sempre e
interpretada por um grupo coletivo, produz um efeito de sentido que vai da familiaridade com
a masica conhecida a reiteracdo da palavra amigos, reforcando a ideia de proximidade e de
convivio alegre entre as pessoas, sempre acompanhadas de guarana. E 0 momento culminante
é quando o guarana se torna uma bebida acessivel a toda comunidade.

Assim, a peca tenta celebrar os momentos compartilhados pelos grupos e resgatar o
valor amizade. A bebida é apresentada como um elemento que sela o sentimento de parceria
entre os individuos, que é uma condicdo essencial a vida em sociedade. A marca se mostra
amiga, intima do sujeito, pois ela esta dividindo o espaco que determinados grupos partilham
por afinidade, ou seja, a marca Guarana Antarctica se propde a ser amiga de todos 0s grupos

sociais.

4.3.4 Energia que contagia o0 verao
a) Ficha técnica
Titulo: Filme Guarana Antarctica Verdo VBB
Agéncia: DM9DDB

Anunciante: AmBev Companhia de Bebidas das Américas

102



Produto: Guarana Antarctica

Diretor de criagdo: Sergio Valente

Diretor de arte: Sergio Valente

Redacdo: Sergio Valente

Atendimento: Joanna Alencar Conrado Tourinho
Planejamento: Marcus Freitas e Douglas Nogueira
Midia: Fabricio Andrade e Felipe Snege
Produtora de filme: O2 Filmes

Diregdo do filme: Luciano Moura

Diregdo de fotografia: Adriano Goldman e Alexandre Ermel
Produtora de som: MCR

Maestro: Serginho Rezende e Lourengo Schmidt
Montagem: Marcio Canella

Pds-producdo: O2 Filmes

Aprovacao cliente: Bruno Cosentino e Sergio Esteves

b) Descricao

Energia que contagia o verdo é um dos primeiros comerciais da campanha, produzido
e veiculado pela DM9DDB, em 2010. Trata-se de uma peca publicitaria autbnoma, de 30
segundos, que prioriza situacdes vividas no verdo brasileiro, trazendo a ambientacdo da praia
na maioria das cenas e reforcando as imagens de mar, sol, biquini, prancha de surfe e outras.
Aqui o produto recebe bastante destaque; em alguns momentos, assume sozinho as cenas; em
outros, aparece junto a atuacao dos personagens, como no caso da cantora de axé, Claudia

Leitte, responsavel pelo jingle que embala a peca.

A primeira cena do comercial apresenta um close em uma lata de refrigerante, que esta
dentro de um balde com gelo. Depois, um grupo de jovens, com uma caixa térmica cheia de
Guarana Antarctica, prepara-se para ir a praia e, logo em seguida, aparecem jovens brincando
no mar. Um close é dado no rosto da cantora, Claudia Leitte, que segura uma garrafa de
guarana, e, por fim, jovens brincam e bebem refrigerante na praia, enquanto Claudia Leitte
canta o jingle da peca. Outras cenas de jovens e de um almogo em familia séo apresentadas.
Um bigclose é dado no rétulo de uma garrafa, fazendo mencéo a marca Guarand Antarctica e,

em seguida, a cantora fecha o comercial.
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A peca é construida em torno da releitura de uma outra peca publicitaria do mesmo
anunciante, Pipoca e Guarana (1993), que foi um comercial premiado e que, até hoje, tem seu
jingle reconhecido.

Na peca em estudo, o jingle ¢ interpretado por Claudia Leitte:

Verdo contagiante, energia no ar, tempo de ser feliz, tempo de guarand, deixa a
onda bater, deixa o sol te dourar. Verdo pra valer, tem que ter guarana. Energia
que contagia, Guarand Antarctica. Energia que contagia, Guarana Antarctica.
Calor e alto astral, é tempo de refrescar, S6 quero s6 Guarana Antarctica.

A peca é finalizada com a identidade visual do anunciante, e com os dizeres Energia
que contagia o verdo, relacionando a campanha Energia que contagia, com o periodo do
verdo. No canto inferior direito do video, uma assinatura do anunciante acompanha toda a

reproducdo do comercial.

c¢) Detalhamento dos dispositivos textuais
» Configuracdo tematica e figurativa

A partir da oposi¢do semantica diversdo vs enfado, o tema da pega centra-se em torno
de acOes divertidas propiciadas pelo Guarana Antarctica, no clima do verdo. O comercial
apresenta, como pano de fundo predominante, o verdo e uma atriz social midiatica, de origem
baiana, a cantora Claudia Leitte. Ela e os adjuvantes assumem a propria alegria, descontracao,
vividas nesse ambiente tipicamente brasileiro, a praia, e na estagdo do ano em que as pessoas
buscam descansar e realizar atividades prazerosas, 0 verao.

As situacOes que criam condicOes para desenvolver o tema da peca, pois tém ligacdo
com o fato de viver, aproveitar, se divertir, sdo determinadas por Claudia e os adjuvantes,
através dos seguintes momentos: a) prepara¢do para um passeio; b) brincadeiras com 0s
amigos; c¢) surfe no mar; d) acrobacias a beira-mar; €) mergulho; f) almogo em familia; g)
show da cantora na praia. E tudo isso se realiza na presenca e companhia do guarana.

As situacdes vividas pelos sujeitos reforcam a ambientacdo no verdo, quer dizer, 0s
personagens, localizados em uma praia e no quintal de casa, usam biquinis, bermudas,
roupas curtas de modo geral. Os mesmos personagens aparecem brindando e bebendo o
refrigerante sob o sol quente do verdo. Elementos como boia, caixa térmica, prancha, mar e
areia figurativizam o ambiente da praia, ancorando o cenario que da suporte a tematica da
peca.

O produto, nessa construcao, é apresentado como indispensavel a estacdo que é quente

e que deve ser vivida com muita emocéo e diversao.
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» Tratamento actorial
Os atores discursivos, que dao vida ao texto, estdo representados por uma atriz social
midiatica e por atores comuns (fig. 7, 8), que desfrutam da mais alegre estacdo do ano.
Claudia Leitte centra-se como a atriz principal da peca, pois é ela quem protagoniza o
comercial, cantando o jingle que da o fio condutor a narrativa; ja os atores comuns,
predominantemente jovens, mas, também, membros de uma familia, assumem a condicéo de

coadjuvantes.

Figura 8: Configuracdo dos atores - jovens andbnimos

As condices fisicas e psicoldgicas dos atores refletem a satisfacdo dos momentos
vividos, em um ambiente festivo e colorido. Seus estilos configuram-se de modo informal,
seus vestuarios contemplam roupas leves ou de praia, proprias para o verdo.

Todos os atores da peca interagem com uma lata ou garrafa do produto e bebem
Guarana Antarctica, naturalizando a relacdo entre o produto, o calor, a praia e 0 verdo. A sede

dos atores, acentuada pela estagdo mais quente do ano, é saciada com Guarana Antarctica.

105



= Dimenséo espaco temporal

O comercial apresenta um ambiente externo ou cenario predominante que € a praia,
além de uma beira de rio e um quintal, todos fazendo ligacdo com a estacdo mais quente do
ano, o verdo. Essa estacdo sinaliza o periodo em que as pessoas frequentam o espaco publico
das praias, caminham sobre a areia e brincam com a agua, ou seja, frequentam, de modo geral,
espacos publicos e abertos.

A duracdo da peca equivale ao tempo em que 0s jovens planejam o passeio,
aproveitam a praia e que a familia se reine em volta da mesa para um almoco conjunto. As
cenas representadas traduzem o tempo presente, intercalando cenas do dia e do final de tarde:
h& uma sobreposicdo de cenas que oscilam entre o dia (sol quente) e o final da tarde (sol se
pondo).

= Marcas de tonalizacao

O texto publicitario faz uso de uma combinatdria tonal que articula alegria vs tristeza.
A alegria é a resultante do momento vivido pelos atores, que desfrutam de situacdes
prazerosas, as quais sdo vividas de maneira extrema, evidenciando a representacdo maxima
da diverséo.

As cenas prazerosas sdo acompanhadas de guarand e ambientadas no verao intenso,
marcado pelo sol que bronzeia os corpos. Sob a intensidade do momento, da sede e do verdo,
nada melhor do que a proposicdo associativa com o Guarana Antarctica, elemento responsavel

pela alegria que contagia os atores discursivos e que busca contagiar o telespectador.

d) Reflex0es criticas

A presencga de uma cantora famosa d& o primeiro grau de relevancia a peca, pois ela
canta o jingle, danca com os demais atores e bebe Guarana Antarctica. A intencdo é associar o
astral e o carisma envolvente da cantora baiana com o produto e o ambiente a beira-mar. A
escolha da cantora Claudia Leitte como gatora propaganda do produto ndo é aleatéria, pois ela
tem uma energia propria que serve muito bem para traduzir, estrategicamente, o espirito do
produto e da campanha, Energia que contagia. E essa energia € estendida ao grupo de jovens
anobnimos, que se divertem no mar, e a familia que confraterniza em torno da mesa de
refeicdo. Claudia Leitte assume os papeis de sujeito social e discursivo, pois atua como
coenunciadora da marca, acarretando um embaralhamento entre o real e o discursivo na peca

publicitaria.
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O comercial Energia que contagia o verdo ressalta os atributos em comum com o
publico brasileiro, como a energia contagiante, a chegada do verdo, o alto astral, o0 bom
humor, a criatividade e a irreveréncia. No texto, o produto, refrigerante Guarand Antarctica,
apresenta-se como o0 elemento que ancora o tema, pois 0 mesmo tempo de ser feliz,
representado pelo verdo contagiante, € o tempo de guarand, afinal, verdo pra valer tem que
ter guarand.

Cabe ressaltar que o comercial explora um jingle que fez muito sucesso entre 0s
consumidores: Pipoca e guarana® (1993). Assim, a peca retine a familiaridade de um jingle
conhecido, o cenario envolvente da praia ensolarada, a popularidade da cantora Claudia
Leitte, e tudo para ser associado ao guarané e dar esse feito de contagio, alegria e emocéo.

4.3.5 Energia brasileira do Guarana Antarctica
a) Ficha técnica
Titulo: Filme Guarana Antarctica VBB
Agéncia: DM9DDB
Cliente: AmBev Companhia de Bebidas das Américas
Produto: Guarané Antarctica
Diretor de criacdo: Sergio Valente
Diretor de arte: Sergio Valente
Redacdo: Sergio Valente
Atendimento: Joanna Alencar e Conrado Tourinho
Planejamento: Marcus Freitas e Douglas Nogueira
Midia: Fabricio Andrade e Felipe Snege
Produtora de filme: O2 Filmes
Direcéo de filme: Luciano Moura
Diregdo de fotografia: Adriano Goldman e Alexandre Ermel
Produtora de som: MCR
Maestro: Lino Sim&o, Cezar Brunetti e Mauricio Novaes
Montagem: Marcio Canella

Pds-producéo: O2 Filmes

2! pipoca na panela, comega a arrebentar, pipoca com sal, que sede que d&, pipoca e guarana, que programa
legal, s6 eu e vocé, e sem pirud!, Que tal?, Quero ver pipoca pular, (pipoca com guarana), eu quero ver pipoca
pular, (pipoca com guarand), quero ver pipoca pular, pular, soy loca por pipoca e guarana, ah, ah, guarana!
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Aprovagdo cliente: Bruno Cosentino e Sergio Esteves

b) Descricao

Energia brasileira do Guarana Antarctica também é um dos primeiros comerciais da
campanha, produzido e veiculado pela DM9DDB, em 2010. Trata-se de uma peca publicitaria
autdbnoma, de 30 segundos, composta por uma série de cenas, ambientadas em diversos
cenarios e reforcando diversas imagens, em que o produto entra em relacdo direta com o0s
atores. A peca € marcada por uma cadéncia ritmica marcante, sobretudo pela letra musical em

off, cantada por um grupo desconhecido, e apresentada em forma de jingle:

Que energia é essa, que faz qualquer encontro virar festa, que faz tudo ficar bacana
quando se manifesta. Que energia é essa que atrai, te convida “‘vamos nessa, vamos
nessa?!” Que ndo se sabe onde termina, sabe onde comeca. E uma energia
simpatica, carismatica. E a energia brasileira do Guarana Antarctica.

Nessa sucessdo de cenas, aparecem imagens clipadas, todas elas simulando situacdes
divertidas, vivenciadas predominantemente por jovens: um rapaz joga da janela de um prédio
uma boia inflavel para os amigos; dentro de um carro, trés amigos dancam e beijam a moca
gue esta sentada entre eles; um jovem, dentro de um carro, inclina parte do seu corpo para
fora da janela e bebe Guarana Antarctica; um jovem danca fantasiado no corredor de sua casa;
jovens, com materiais de mergulho, sorriem e fazem caretas para a cdmera; outros correm na
praia e, dentro de um bote pequeno, bebem o refrigerante; um patinador faz uma manobra e,
no final, pega a lata de guarana; um grupo, sentado na areia da praia, brinca com o amigo que
sai do mar; trés amigas, deitadas em um sofa cama, sorriem e jogam as pernas pro alto; outro
jovem empurra 0 amigo que esta sentado em um suposto skate.

Em meio as diversGes dos jovens, a peca repete cenas da familia em volta de uma
mesa, brindando a refei¢cdo, acompanhada de Guarand Antarctica. Todas as imagens sdo muito
rapidas, conferindo ao comercial um ritmo bem acentuado. Além disso, a peca explora muitos
closes no rétulo do produto.

A peca é finalizada com a identidade visual do anunciante, com mencéo a campanha
Energia que contagia. No canto inferior direito do video, uma assinatura do anunciante

acompanha toda a reproducgéo do comercial.

c) Detalhamento dos dispositivos
= Configuracdo tematica e figurativa
A partir da oposi¢do seméntica vitalidade vs apatia, o tema da peca gira em torno do

vigor, da animacéo e da alergia contagiante demonstrados pelos jovens, em tudo o que eles
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fazem, e sempre acompanhados de guarana. Todas as situac¢Ges vividas sdo divertidas, como o
preparo para 0 passeio, o deslocamento de carro, a danca em casa, a brincadeira na praia, a
aventura de patins, o almoco em familia, a reunido com as amigas e a brincadeira no jardim de
casa. S8o cenas que figurativizam um cenario ideal, que tenta unificar brincadeiras, praia,
verdo e convivio familiar, mostrando, ainda, 0 quanto esse cenario e as situa¢fes apresentadas
traduzem o espirito do brasileiro.

Além das situacOes elencadas, a propria letra do jingle investe no mesmo propdsito de
figurativizacdo, atraves de expressdes como energia, encontro, festa, bacana, atrai, convida,
simpatica, carismética, brasileira e Guarana Antarctica. Todos esse elementos entram em
conformidade com o propoésito tematico que é a demonstragdo da alegria contagiante do
produto.

» Tratamento actorial

Os atores discursivos, que dao vida ao texto, estdo representados por sujeitos comuns,
predominantemente jovens (desportista), mas, também, por representantes da familia
brasileira (fig. 9, 10, 11).

Figura 9: Configuracéo dos atores - jovens

Figura 10: Configuracéo dos atores - jovem desportista
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Figura 11: Configuracéo dos atores - familia

Os atores, configurados de modo informal e vestindo roupas propicias ao lazer, vivem
situacOes prazerosas e sempre acompanhadas do refrigerante. Eles interagem diretamente com
0 produto: brindando, bebendo e simulando a energia contagiante do guarana.

= Dimenséo espaco temporal

Neste comercial, a diversidade de cenas enriquece a narrativa, embora nem sempre
fiqguem claros os espacos em que elas ocorrem, dado o excesso de planos fechados. De todo
modo, sugere-se 0 espaco interno de um apartamento (sala, quarto ou corredor) e de um carro,
e 0 espaco externo da praia, barco, pista de patins e quintal.

A duracdo da peca equivale ao tempo em que os atores desfrutam os momentos de
lazer. As cenas refletem o tempo presente, entremeando cenas passadas durante o dia e outras
ocorridas a noite.

= Marcas de tonalizacao

O texto publicitario faz uso de uma combinatéria tonal que articula dinamismo vs
inércia, com predominio acentuado de atividades contagiantes. Todos 0s momentos de lazer
vividos pelos atores discursivos estdo claramente relacionados a energia, prépria do brasileiro,
que € acentuada e relacionada com e pelo Guarana Antarctica.

A pergunta lancada no inicio do jingle, Que energia é essa?, é respondida pela
sequéncia vibrante das cenas que misturam pratica de esportes, danca e brincadeira, em um
ritmo bastante forte. Essa cadéncia impressa ao discurso confirma o tom proposto pelo

anunciante que busca, como efeito de sentido, reiterar o dinamismo do produto guarana.

e) Reflexdes criticas
A peca publicitéria utiliza, estrategicamente, a presenga de atores comuns junto da

sucessdo de cenas prazerosas e contagiantes, assinalando a identidade do brasileiro e, ao
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mesmo tempo, a presenca do guarana. O ator comum é posto em discurso para causar mais
proximidade com o telespectador, que se vé em uma das situacdes propostas. J& a sucessao de
cenas busca representar uma grande festa, situacdo reiterada na prépria letra da muasica, em
que todos vivem momentos alegres e prazerosos quando bebem Guarana Antarctica.

E a peca que mais diversifica em espagos/cenarios. Neles, as pessoas partilham
momentos felizes, prazerosos, a0 mesmo tempo em que bebem o guarana. E como se 0
Guarana Antarctica estivesse sempre presente no dia-a-dia, transformando o cotidiano em
bons momentos.

Um trago permanente das pecas publicitarias do guarana e que esta presente no
discurso em questdo € o investimento cromatico, que busca aproximar as cores do Brasil com
o refrigerante, investindo, sobretudo, no verde e amarelo. E uma das formas de aproximar a
identidade do produto com o povo brasileiro, que esta representado pelo jovem e pela familia
em perfeita condigdo emocional.

Mais uma vez, 0 anunciante busca imprimir ao comercial um efeito de sentido que
mistura a alegria do jovem e da familia brasileira, com a energia do produto Guarana

Antarctica.

4.3.6 Energia que contagia
a) Ficha técnica

Os dados de identificacdo da peca ndo estdo acessiveis no site.

b) Descricao

Energia que contagia também é um dos primeiros comerciais produzidos e veiculados
pela DM9DDB, em 2010. Trata-se de uma peca publicitaria autbnoma, de 30 segundos, que
pontua tracos especificos de atores desconhecidos, mas que, a0 mesmo tempo, traduzem as
caracteristicas do povo brasileiro. A intencdo é relacionar energia, povo brasileiro e guarana,
nominalizando determinadas pessoas e atribuindo, a cada uma delas, uma caracteristica que
combina com a energia contagiante da bebida.

As cenas da narrativa acompanham uma voz em off que profere:

O Guarana Antarctica tem a energia contagiante do brasileiro. E a alegria da
Maria, o alto-astral do Dénis, a criatividade do Rodriguinho, o carisma da Claudia,
a vibracao do José e a irreveréncia do Renato com 0s amigos.

Na primeira cena, a lata de guarana aparece em destaque, colocada sobre um fundo
igualmente verde, e, de uma forma muito rapida, inimeros objetos, como coragdes vermelhos,

pandeiro, percussdo, sol, guarda-sol, prancha de surfe, bicicleta, bandeira brasileira e outros
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elementos, além de palavras, como alegria, alto-astral, carisma, contagiante, correm para
dentro da lata.

Na sequencia, 0 comercial apresenta 0s personagens, seguidos pelo nome e por uma
caracteristica marcante: a alegria da Maria, que danca, balanca a cabeca e sorri junto com
seus amigos; o alto-astral do Dénis, que brinca com os amigos a beira-mar; a criatividade do
Rodriguinho, que cria uma espécie de avido feita com garrafinhas do refrigerante; o carisma
da Claudia, que mostra a cantora Claudia Leite, em um show, movimentando-se de um lado
para o0 outro e, em seguida, beijando uma lata de guarand; a vibracdo do José, que aparece
com seu filho na torcida da selegcdo brasileira, vibrando com o gol e comemorando com
garrafinhas do refrigerante; a irreveréncia do Renato, que faz malabarismo com latinhas do
refrigerante, entra na piscina com uma prancha, e cai logo em seguida. Por fim, um grupo de
amigos, na mesma cena, brindam e bebem Guarana Antarctica; e flashes das cenas anteriores
séo recuperados.

A peca é finalizada com a inscricdo, pois €, essa é a energia do Guarana Antarctica, a
energia do brasileiro. Guarana Antarctica, energia que contagia e, também, com a
identidade visual do anunciante, com mencdo a campanha Energia que contagia. Ndo ha

assinatura no decorrer da reproducao do comercial.

c) Detalhamento dos dispositivos
= Configuracdo tematica e figurativa

A partir da oposicdo semantica particularidade vs totalidade, a peca combina os tracos
supostamente individuais de cada sujeito, alegria da Maria, alto-astral do Dénis, criatividade
do Rodriguinho, carisma da Claudia, vibracdo do Jose, irreveréncia do Renato com a
totalidade de caracteristicas do produto, como se produto e povo brasileiro fossem a mesma
coisa, por apresentar as mesmas caracteristicas.

As situacOes mostradas figurativizam esses tracos que se buscam ressaltar: Maria, que
estd em um show e se diverte muito, evidencia seu estado de espirito; Dénis sai do mar
satisfeito e brinca, descontraidamente, com alguns amigos logo a sua frente; Rodriguinho cria
uma espécie de avido com a versdo cagulinha do produto; Claudia Leitte conquista o publico
com sua graca e vigor; José explode de alegria com o gol da selecdo; Renato faz

malabarismos com latinhas de guarana e cai na piscina despreocupadamente.
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Nas acOes apresentadas, a intencdo € figurativizar o povo brasileiro, que retne todos
esses tragos e, mais que tudo, sdo 0s mesmos atributos pelos quais 0 Guarana Antarctica quer
ser reconhecido.

» Tratamento actorial

Os atores discursivos, que ddo vida ao texto, configurados por atores comuns que
representam, inclusive etnicamente, o povo brasileiro: Maria é uma jovem mulata, de cabelos
cacheados que danca com os amigos em um show (fig. 12); Dénis € um jovem, também
mulato, que interage com seus amigos ao sair do mar (fig. 13); Rodriguinho é uma crianca de
pele clara, que monta um brinquedo novo com as garrafinhas de Guarand Antarctica (fig. 14);
Claudia Leitte € a Unica atriz social midiatica, com seus cabelos claros e tracos delicados,
representando o padrdo de seducdo e beleza da mulher brasileira (fig. 15); José € um pai de

familia, de cabelos e pele clara, que leva o filho para assistir a um jogo da selecéo (fig. 16);

Renato € um jovem magro, de pele e cabelos claros, que se diverte com os amigos (fig. 17).

'v

Figura 13: Configuracao dos atores - Dénis
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Figura 16: Configuracdo dos atores - José
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Figura 17: Configuracdo dos atores - Renato

Essa diversidade étnica e de caracteristicas dos atores, parece traduzir o povo
brasileiro, e, além disso, 0 gosto pelo guarana, que esse povo parece ter. Os estilos dos atores
estdo de acordo com as situacdes vivenciadas, bem como cada situacdo pede uma
apresentacdo diferente do produto guarana.

= Dimenséo espaco temporal

O comercial explora varios ambientes externos ou espagos predominantes, como a
praia e 0 mar, a espécie de laboratdrio de criatividade em uma casa, a arquibancada do estadio
de futebol e um jardim com piscina.

A duracdo da peca equivale ao tempo em que 0s atores vivenciam as situacdes. As
cenas representadas refletem o tempo presente e acontecem somente durante o dia.

= Marcas de tonalizacao

O texto publicitario faz uso de uma combinatdria tonal que articula naturalidade vs
artificialidade. O discurso busca apresentar as caracteristicas particularizantes dos atores, de
maneira extremamente natural, reiterando o propdésito de evidenciar espontaneidade.

Ao trabalhar a energia contagiante do brasileiro o discurso também busca transmitir ao
telespectador o dinamismo empregado as cenas, representado pela atuacdo dos atores que
investem, entre outras questdes, no movimento e na intensidade ou cadéncia dada ao texto.
Aqui, contagiante sdo as caracteristicas dos atores, exteriorizadas de alguma forma pela
situacdo que vivem. Essas situacfes, também estdo claramente relacionadas a energia, propria

do brasileiro, que é acentuada pelo Guarana Antarctica e associada ao produto.

115



e) Reflexdes criticas

A peca publicitaria trabalha, estrategicamente, as caracteristicas particularizantes dos
individuos, mas com a intencdo de generaliza-las: a alegria da Maria representa o
contentamento de todas as mulheres brasileiras; o alto-astral do Dénis traduz o otimismo que
caracteriza um grande grupo de pessoas. Nesse elenco de caracterizagbes a peca busca
configurar a diversidade do povo brasileiro e, principalmente, mostrar que esses sdo 0s tracos
do Guarana Antarctica.

Além disso, a eleicdo de uma atriz social midiatica e de atores comuns para compor o
discurso busca, de todo modo, causar aproximagdo com o telespectador, seja pela
identificacdo causada pela imagem e carisma da cantora, seja pelo anonimato sugerido pelos
atores comuns.

Os elementos iniciais sdo atraentes, o verde e 0 amarelo mais uma vez estdo presentes,
a trilha de fundo é convidativa e a intencdo do anunciante é, mais uma vez, fundir a identidade

do brasileiro com o refrigerante original do Brasil.

4.4 Consideracdes sobre a campanha Energia que contagia

Neste momento, a intencdo do trabalho é realizar uma leitura vertical e comparativa
dos dispositivos discursivos predominantes em cada uma das pecas publicitarias da campanha
Energia que contagia, a partir de um quadro ilustrativo, onde buscam-se reunir, de forma
sintética, os pontos mais relevantes da analise dos discursos eleitos.

O quadro foi organizado, respeitada a proposta tedrico-metodolégica oferecida pela
teoria semiotica (pds)greimasiana, recuperando a configuracdo dos temas, das figuras, dos
atores, do espaco, do tempo e o tom predominante. A partir desse quadro foi possivel ressaltar
0s tracos que prevalecem no discurso televisual da campanha Energia que contagia, ou seja,

pontuar os movimentos utilizados no plano do dizer, pelo anunciante Guarand Antarctica.

Peca Tema Figura Ator Espaco Tempo Tom
Nova geracdo com  Sucessdo  de  LocugOes Atores  sociais  Estadio Presente/ Renovagdo  vs
Guarana geracdes no proferidas por midiaticos: poliesportivo, Passado:  final tradicéo.
Antarctica futebol. Neymar, Neymar, Engenhdo, Rio de tarde ou

Oposicao lembranca da Ronaldo, e deJaneiro. inicio da noite.

semantica: partida jogada por  atores comuns:

descontinuidade  Ronaldo, jogadores e

vs continuidade.  diferenca no traje  torcedores.
dos  jogadores,
campo de futebol,
gramado, bola de
futebol,
jogadores,
Ronaldo,
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Permanéncia no
Brasil.
Oposicédo
semantica:
acolhimento vs
hostilidade.

Guarana
Antarctica com
Neymar e
Thiaguinho

Convivéncia
fraterna/
amizade.
Oposicéo
semantica:
convivéncia vs
isolamento.
Diversao.
Oposicédo
semantica:
diversdo VS
enfado.

Amigos
sempre

para

Energia que
contagia o verdo

Energia brasileira  Animacéo e

do Guarana alegria.

Antarctica Oposi¢do
semantica:
vitalidade  vs
apatia.

Energia que Povo brasileiro.

contagia Particularidade

vs totalidade.

Neymar, camiseta
da selegdo.

Calor brasileiro
(cor, sol, alegria,
biquini)/ frio
europeu (cenéario
pouco acolhedor,
cinza, roupas
pesadas).
Representacédo de
grupos  sociais:
criancas, jovens,
adultos, familia.

Preparagdo para
um passeio,
brincadeiras com
0s amigos, surfe

no mar,
acrobacias a
beira-mar,
mergulho,
almogo em
familia, show da
cantora Claudia
Leitte.

Preparo para um

passeio,

deslocamento de
carro, danca em
casa, brincadeira
na praia, aventura
de patins, almogo

em familia,
reunido com as
amigas,

brincadeira  no
jardim de casa.

Alegria e alto-
astral com os
amigos na praia,
criatividade  na
confeccédo de
objetos criativos,

carisma da
cantora no show,
vibracéo na

comemoragdo do
gol e irreveréncia
na piscina.

Atores  sociais
midiaticos:
Neymar,
Thiaguinho e

atores comuns:
jovens.

Atores comuns
(andénimos).

Atriz

mididtica:
Claudia Leitte e
atores comuns:
jovem e familia.

social

Atores comuns:
jovem e familia.

Atores comuns:
brasileiro -
jovem e familia.

Praia brasileira

vs Europa.
Quadra de
esportes, praia,

bar ou loja de
conveniéncia,
mesa de almogo
no quintal, ruas
da cidade.
Praia, beira de
rio e quintal.

Janela de
apartamento,

carro, corredor
de casa ou
apartamento,

praia, barco,
pista de patins,
quintal, sala ou
quarto de uma

casa ou
apartamento.
Praia, quintal,

arquibancada.

Presente  com
flashes de
passado/ futuro:
dia.

Presente: dia.

Presente: dia e
final de tarde.

Presente: dia e
noite.

Presente: dia.

Relaxamento vs
contracéo.

Proximidade vs
distanciamento.

Alegria VS

tristeza.

Dinamismo  vs
inércia.

Naturalidade vs
artificialidade.

Quadro 2 - Resumo dos dispositivos textuais presentes nas pegas da campanha Energia que contagia.

De modo geral, constatou-se que as pecas da campanha Energia que contagia, do

anunciante Guarand Antarctica, ttm como proposta tematica elementos muito diretamente

ligados ao povo brasileiro, como o futebol, a praia e o verdo, a musica, além da alegria e da

diversdo. Por isso, as figuras predominantes, que ancoram os temas séo, no futebol, campo de

futebol,

arquibancada, gramado,

torcedores,

bola de futebol,

camiseta da selecéo,

representacdo da comemoracgdo e a aparicao dos atores sociais midiaticos, Neymar e Ronaldo;

na praia, figurativizando o verdo, predominam os elementos, sol, biquini, calcdo de banho,

caixa térmica, prancha de surfe, cadeira de praia, guarda-sol, além de um investimento

117



cromatico que prioriza as cores quentes do verdo; na musica, o tema é figurativizado pelos
dois atores sociais midiaticos, Thiaguinho e Claudia Leitte, alem dos instrumentos, pandeiro e
percussdo, pela danca e pelos jingles que fazem releituras de musicas conhecidas.

Vé-se que, a partir de representacGes conceituais e simbdélicas como o futebol, o veréo,
a musica e a diversdo, 0 anunciante reconstréi o0 mundo, a realidade do telespectador. Esses
elementos séo categorizagcbes de mundo, que geram conceitos por meio de oposigdes que
sustentam as figuras, descontinuidade vs continuidade, acolhimento vs hostilidade,
convivéncia vs isolamento, diversdo vs enfado, vitalidade vs apatia, particularidade vs
totalidade, conformando os referidos temas.

Os atores que configuram o discurso do anunciante sdo, principalmente, aqueles que
atuam como garotos-propaganda da marca, Ronaldo, Neymar e Claudia Leitte, além das
pessoas comuns, gque representam os variados segmentos da sociedade, criancas, jovens,
adultos e a familia, todos fazendo alusdo ao povo brasileiro. A intencdo é direcionar o
discurso ao publico de interesse do anunciante, que abrange todas as faixas etarias e classes
sociais, explicitando o quanto o produto se identifica com o povo, com seus tracos de alegria,
carisma, descontracgdo e irreveréncia.

Tendo em vista que um dialogo se constréi na reversibilidade dos papéis eu/tu, o
anunciante marca sua posi¢do no discurso e instala os sujeitos para quem se destina o texto.
Esse sujeito muitas vezes é nominado e recebe investimentos dos componentes sintaticos e
semanticos, caso bastante evidente na Gltima peca analisada, Energia que contagia. Esses
atores assumem uma identidade, que engloba atitudes, comportamentos, estilos e esteredtipos,
que buscam associar-se a identidade do povo brasileiro. Geralmente configuram grupos ou
agrupamentos de pessoas que figurativizam e reiteram a proposta temética do texto.

Os principais espacgos sdo o campo de futebol, a praia e a ambiéncia do lar. A partir da
configuracdo dos espacos é possivel entender a presenca do sujeito no discurso e sua relacao
com o0 mundo e 0s objetos que o cercam. No caso da campanha em questdo 0s espagos eleitos
sdo, em sua maioria externos e conhecidos, além disso s@o espacos publicos, visados e
relacionados com o lazer e a diversdo. Todos eles tem o proposito de criar proximidade e
despertar o desejo do consumidor em estar no mesmo lugar, acompanhado da bebida que
busca se naturalizar junto daqueles espacos.

O tempo predominante é o tempo presente, com algumas referéncias a passado/futuro,
inseridas por flashes, e, também, o dia e a noite. E 0 tempo sugestionado que cria uma logica

para a narrativa, que se transforma em um histéria a ser contada para o telespectador. Uma
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marcacdo de tempo bem sugestionada foi a encontrada na pega, Nova gera¢do com guarana
Antarctica. Ali observou-se uma marcacdo de tempo bastante evidente, capaz de fazer um
paradoxo muito claro entre presente o e passado das geracdes do futebol.

Em consonancia com o tema, os tons conferidos aos discursos dizem respeito aos
pontos de vista que comportam as seguintes oposi¢oes: tradi¢cdo vs renovacgao, relaxamento vs
contragdo, proximidade vs distanciamento, alegria vs tristeza, dinamismo vs inércia e
naturalidade vs artificialidade. Trata-se de mais uma constituinte do discurso, que busca
reafirmar, sobretudo, a tradicdo, descontracdo, proximidade, alegria e dinamismo do produto.
Esses sdo os pontos de vista, a partir do quais o discurso do Guarana Antarctica quer ser
reconhecido por seu publico de interesse.

Esse percurso foi o responsavel por imprimir ao discurso um sentido. Reconhecidas as
estratégias discursivas utilizadas pelo anunciante foi possivel compreender quais elementos
marcam tal discurso, o que prevaleceu na campanha, na tentativa de aproximar o produto do

publico de interesse do anunciante.

4.5 Configuracao do produto Guarana Kuat

Esta etapa trabalha a relacdo do produto, Guarana Kuat, com a empresa anunciante e

com a midia que a veicula.

4.5.1 Relacéo do produto com a empresa

Guarana Kuat é uma marca contemporanea, presente no mercado brasileiro desde
1997, ano em que o sistema Coca-Cola Brasil resolve expandir seu setor de bebidas nédo
alcoolicas. O produto insere-se no mercado para concorrer diretamente com o tradicional
refrigerante a base de guarana da, entdo, Companhia Antarctica Paulista, hoje AmBev. Trata-
se da Unica marca da empresa na versdo a base de guarana, e corresponde a segunda marca

mais comercializada pela Coca-Cola no segmento premium.

O nome para a marca foi escolhido a partir de um concurso: o vencedor foi Kuat que,
na lingua tupi-guarani, significa irmdo gémeo da Lua, nominac¢do que implica em beneficios
para a empresa, que também busca vincular-se a cultura local. Convém lembrar que Kuat é
uma marca tipicamente nacional e s6 é vendida neste pais. A marca Guarand Kuat, ao

contréario do anunciante Guarana Antarctica, delimita um publico para o seu produto, jovens
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de 18 a 24 anos, situagdo que favorece o direcionamento das mensagens aos consumidores da
bebida.

A atuacdo do produto no mercado é, também, bastante expressiva. O produto €
responsavel por quase 20% do mercado de refrigerantes a base de guarana, o que representa,
hoje, a segunda marca mais consumida no Brasil. Apesar da enorme forca de seu principal
concorrente, o Guarand Antarctica, Kuat ocupa a lideranga em mercados importantes como
Salvador (BA), Fortaleza (CE) e Teresina (Pl). Para marcar presenca no mercado a marca
realiza parcerias com outras empresa, como a ocorrida em 2012, com o McDonald's. A
promogédo Kuatfone distribuiu fones de ouvido aos clientes do McDonald's que efetuassem a
compra de uma McOferta que incluisse a bebida no pedido. Efetuada a compra o cliente

recebia um cupom raspavel e poderia ser contemplado com o brinde oferecido pela promocao.

O reconhecimento que a marca ganhou ao longo dos anos fez com que a Coca-Cola
Brasil se aliasse a uma grande agéncia, a Ogilvy & Mather Brasil e, também, investisse em
um plano de midia capaz de ir ao encontro do seu publico de interesse, na intencdo de
prospectar mais consumidores para aumentar ainda mais as vendas da empresa. Como a
marca Guarand Kuat tem como publico de interesse um segmento direcionado, 0S

investimentos sdo bastante especificos.

Por ser uma marca brasileira, uma iniciativa de repercussdo foi, no ano de 2001, a
parceria e 0 patrocinio ao tenista Gustavo Kuerten, que resultou em grande visibilidade para o
produto que ingressava a poucos anos no mercado. Atualmente, a marca é patrocinadora da
maior festa folclorica do pais, o Festival de Parintins, uma festa popular realizada anualmente,
no ultimo fim de semanade junho, na cidade de Parintins, Amazonas. O festival é uma
apresentacdo a céu aberto, onde competem duas associacGes, o Boi Garantido, de cor
vermelha, e o Boi Caprichoso, de cor azul. Durante trés noites de apresentacdo, os dois bois
exploram as tematicas regionais, como lendas, rituais indigenas e costumes

dos ribeirinhos, através de alegorias e encenagoes.

Essa iniciativa de patrocinio busca fortalecer o produto no mercado e, de certa forma,
alargar o indice de aceitacdo do refrigerante, haja vista a diversidade de pablico que participa

da festa.
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4.5.2 Relacéo do produto com a midia

Tendo em vista que a marca foi criada para atender uma fatia especifica do mercado, a
relacdo do Guarana Kuat com a midia € marcada por investimentos que refletem esse
segmento de publico de interesse: 0 jovem, sobretudo nas midias digitais e na televisdo. Nas
midias digitais, esta presente nas redes de relacionamentos (orkut, twitter, facebook) e na
plataforma Youtube, ligando o jovem ao seu canal no site de videos, e veiculando campanhas

promocionais, videos relacionados e pecas publicitarias.

Em funcdo da campanha estudada neste trabalho, O sabor marcante do guarand, a
marca utilizou-se do twitter em uma de suas acgdes, para solicitar que o internauta ajudasse
Marcelo Adnet, apresentador na emissora MTV Brasil e garoto-propaganda da marca, a
deixar tudo mais Oh yaeh. Para isso, era preciso postar o link de um video que mostrasse um
momento tdo marcante quanto o sabor de Kuat, a fim de propor a participacdo do consumidor

a campanha, transformando-o em produtor de conteudos.

Em televisdo, a Coca-Cola Brasil investe na inser¢cdo e veiculacdo de pecas
publicitarias. Sua Ultima campanha, referida acima, conta com uma diversidade de pecas que,
em consonancia com os objetivos da empresa, buscam divulgar a marca Guarana Kuat através
de temaéticas que reforcem a imagem, identidade e marca do produto. Para isso, a marca
delimita um publico especifico, trazendo a representacdo do jovem e de situacbes que

envolvem o seu contexto, como viagens, festas e namoros.

A empresa ainda aplica seus investimentos no interior da programacéo televisual, por
meio de agdes do subgénero merchandising. Pelo fato de a marca ter uma parceria com a
MTYV Brasil, o produto é inserido nos programas liderados por Marcelo Adnet, que é quem

assume o papel de garoto-propaganda do anunciante.

4.6 Analise das pecas publicitarias

As cinco pecas publicitarias da campanha O sabor marcante do guarand, selecionadas
para andlise, foram veiculadas em televisdo aberta, nas emissoras Rede Globo de Televisdo e

suas afiliadas e MTV Brasil, de forma autdnoma, no intervalo comercial da programagéo. As

veiculacOes, nas respectivas emissoras, deram-se em horarios alternados, porém privilegiando
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o intervalo de programacdes destinadas ao publico jovem, integrando a faixa etéria dos 18 a
24 anos.
A analise propriamente dita é realizada peca a peca, envolvendo ficha técnica,

descricdo, detalhamento dos dispositivos e reflexdes criticas.

4.6.1 Funk do iate
a) Ficha técnica
Titulo®®: FunKuat
Agéncia: Ogilvy & Mather Brasil
Cliente: Coca-Cola Brasil
Produto: Guarana Kuat
Plataforma digital: Agéncia Casa, CI&T e JWT
VP nacional de criagdo: Anselmo Ramos
Criacdo: Anselmo Ramos, Fred Saldanha, Dogura Kozonoe, Rogério Martins, Luiz Henrique
Coutinho, Pedro Coelho e Alexandre Fernandes
Diretor de criacdo: Fred Saldanha
Atendimento: Luis Carlos Franco, Ana Paula Perdigédo e Fabiana Amorim
Planejamento: Bruno Cunha e Felipe Camara
RTVC: Patricia Cortes e Gilberto Filho
Produtora: Zeppelin
Diretor: Rodrigo Pesavento
Aprovacdo cliente: Ana Paula Castello Branco, Marry Zerk, Gian Martinez, Fernando Sa,
Maria Calazans, Andrea Mota e Marina Rocha

b) Descricao

Funk do iate é um dos Udltimos comerciais da campanha O sabor marcante do
guarand, veiculado pela Ogilvy & Mather Brasil, em 2011. Trata-se de uma peca publicitaria
autébnoma, de 30 segundos, que prioriza situagdes vividas em um passeio, que se transforma
em uma festa marcante. O passeio/festa ocorre em um iate e tem por objetivo chegar até o

Kuwait, um emirado arabe soberano, situado no nordeste da peninsula aréabica, na Asia

22 Cabe considerar que o titulo apresentado pela ficha técnica da agéncia do anunciante nem sempre condiz com
o titulo veiculado pelo site oficial ou canal do anunciante no Youtube. Desse modo, optou-se por apresentar 0s
comerciais nominando-o0s com o titulo veiculado pelo site oficial ou Youtube, por acreditar ser esse o titulo mais
facilmente reconhecido pelo publico de interesse do Guarana Kuat.
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Ocidental. Muitos convidados fazem parte dessa festa, mulheres, o ator André Segati, 0
apresentador e humorista Marcelo Adnet e um grupo de mariachis, artistas da parte ocidental

do México.

Marcelo Adnet e André Segati, ambos atores sociais midiaticos, protagonizam a peca,
interpretando o jingle que embala o comercial. A melodia foi produzida por Jodo Brasil,
considerado o mestre internacional em mistura musical, e construida em torno de um jogo de
palavras de afinidade sonora, que vai do nome do produto, Kuat, ao cenério, flat, iate,
passando pelo sobrenome dos atores principais, Adnet e Segati, pelas escolhas dos atores
coadjuvantes, Tati, Pati, Nati, grupo de mariachis, pela referéncia ao chat e pelo local de
destino do iate, o Kuwait. Com essa reunido de palavras com mesma sonoridade, o anunciante

constrdi o jingle que se assemelha ao ritmo funk.

Sozinho no flat, com tédio no chat, até que bebi meu Kuat, um sabor tdo marcante,
quanto passear de iate, Kuat, Kuat, dentro do iate, ow chama a Pati, a Tati, a Nati,
0 André Segati e os mariachis, Kuat, Kuat, na boate do iate! Mas perai, Marcelo,
qual o destino do iate? A viagem vai ser longa, nos vamos até o Kuwait.

O comercial inicia com um close em Adnet, que estad em seu flat desarrumado, sentado
em um sofa, teclando em um computador; em seguida, ele bebe um gole de Guarana Kuat,
levanta do sofa, pula em uma mesa de centro e joga 0 computador para o alto; de repente, ele
é inserido em outro cenério, a parte externa de um iate em alto-mar. Vestido de marinheiro,
Adnet canta o jingle, faz poses para a camera, enquanto mulheres (Pati, Tati, Nati), André
Segati e 0s mariachis passam a compor a cena junto com ele. Quando ha referéncia a boate, as
cenas remetem para o interior do iate e apresentam a festa que esta acontecendo naquele local.
Na festa, os atores citados, uma odalisca, um arabe e outras pessoas dangam e bebem Guarana

Kuat. A viagem/festa perdura até o anoitecer.

No decorrer das cenas, inscricdes como sabor marcante, passear de iate, e oh yeah
sdo apresentadas em forma de texto. Além disso, uma das Gltimas cenas apresenta, na parte
inferior do video, a inscri¢do: pratique esportes regularmente. Ha, também, a assinatura do

anunciante, Coca-Cola Brasil, no canto superior direito do video, durante todo o comercial.

A peca é finalizada pela locugdo em off: Kuat, um sabor tdo marcante quanto uma
festa no iate, Kuat. Sobre a imagem do iate, durante a noite, aparece a inscri¢do, o sabor

marcante do guarana + oh yeah, e o endereco do site do produto, kuat.com.br.

c¢) Detalhamento dos dispositivos

= Configuracdo tematica e figurativa
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A partir da oposigdo semantica aventura vs sossego, 0 tema da pega centra-se na
diversdo, em torno de uma festa/viagem realizada por um grupo de jovens e personagens
exoticos. O comercial apresenta, como pano de fundo, uma situacdo ousada e divertida, a
festa/viagem que os levara até o Kuwait. A festa é marcada pela empolgagdo dos personagens
que, ao som dos mariachis e do funk cantado por Adnet, dangcam e bebem o refrigerante.

A situacdo em questédo cria condig¢Oes para sustentar o tema da peca, pois tém ligagéo
com a situacdo que o anunciante propde, de modo que, tanto os sujeitos quanto os objetos
assumem a funcdo de sustentar a categoria tematica. A aventura é figurativizada pela
representacdo do iate, pela suposta viagem em alto-mar, pela alegria da festa, pelo ritmo
contagiante da danca. Além disso, a combinacéo das figuras, odalisca, marinheiro, mariachis,
arabes, com a proposta de viagem a um lugar, também exatico, confere a peca ousadia,
reiterando a proposta do grupo, que € se aventurar.

O produto, refrigerante Guarand Kuat, apresenta-se, também, como o elemento que
ancora o tema. E ele quem causa a quebra na narrativa, € muda o estado inicial ao qual se
encontra Marcelo Adnet: da aparente apatia e sossego ele passa a acdo, aceitando aventurar-se
na festa/viagem. Nesse caso, beber Kuat é tdo marcante quanto passear de iate, quanto uma
festa no iate.

» Tratamento actorial

Os atores discursivos, que dao vida ao texto, estdo representados pelos atores sociais
midiaticos Marcelo Adnet e André Segati, mas é Adnet (fig. 18) quem assume o papel de
protagonista, pois é ele quem ilustra a maior parte das cenas e interpreta o jingle que conduz a
narrativa. Outros atores e atrizes (fig. 20), na condi¢cdo nominada, como Pati, Tati e Nati (fig.
19), ou mesmo andnima, fazem parte do comercial, assumindo o papel de coadjuvantes. Ha,
também, a representacdo do arabe, da odalisca e dos mariachis, conformando a representacéo
estereotipada e a proposicdo de personagens exoticos e marcantes. De modo geral, os atores

sd0 jovens, e se caracterizam pela convivéncia tranquila com grupos exaticos.
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Brasil

Figura 20: Configuracéo dos atores - atores sociais midiaticos e comuns

Seus estilos configuram a descontracdo exigida pela situacdo. Quanto as cores das
roupas, predomina inicialmente o branco e o azul marinho, nas cenas do iate; durante a festa,
a predominancia é do amarelo, em clara alusdo a cor do produto. Dessa forma, ha uma mistura
de cores e de roupas que vao da simplicidade do iate a sofisticacdo e exotismo da festa, além
de reldgios exuberantes, correntes, anéis e outros aderecos.

Os atores principais e 0s coadjuvantes relacionam-se de forma muito direta com o
produto. Ambos configuram as cenas com latas do refrigerante nas méos, e bebem o produto,

para selar 0 momento marcante que estéo vivendo.
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= Dimenséo espaco temporal

O comercial apresenta um cendrio predominante, 0s espacos interno e externo do iate
em alto-mar, local onde ocorre a festa/viagem até o Kuwait. Porém, a primeira cena da peca
apresenta como cenario um espaco interno, o flat desorganizado de Marcelo Adnet. Nas cenas
do iate, misturam-se tomadas externas, quando 0s personagens estdo na parte superior do iate,
com tomadas internas que representam a festa realizada.

A duracdo da peca equivale ao tempo em que Marcelo Adnet aparece no flat, passa
bruscamente para 0 ambiente do iate e participa da festa. Essa suposta viagem evolui do dia
(dada a representacao do sol e a quantidade de luz que ilumina o cenério) para a noite (dada a
representacdo das luzes e globos ligados dentro do iate), em um encadeamento aparentemente
I6gico de acontecimentos, traduzindo o tempo presente.

= Marcas de tonalizacao

O texto publicitario faz uso de uma combinatéria tonal que articula entusiasmo vs
apatia, pois o personagem principal passa de um estado de falta de &nimo, indoléncia, para
um estado de exaltacdo, euforia, quando vai para o iate, propde uma viagem, realiza uma
festa, e tudo acompanhado do Guarana Kuat. A intencdo é associar o produto a aventura
marcante, festa divertida, grupos diversos, descontracdo e sofisticagdo. O tom conferido a
peca busca reiterar o vinculo estabelecido com o protagonista do comercial, Marcelo Adnet,
apresentador, humorista e uma das figuras mais lembradas, mais marcantes da emissora MTV

Brasil.

d) Reflex0es criticas

A peca publicitéria trabalha, estrategicamente, a criacdo do jingle, em ritmo de funk,
como uma aposta em um ritmo popular para conquistar o publico de um jeito extrovertido e
criativo. A escolha pelo género funk é utilizada para contextualizar a popularidade e expansédo
do género no Brasil, mostrando-se como uma aposta bastante relevante para a marca. A
escolha das rimas flat, chat, Kuat, iate, Tati, Pati, Nati, Segatti, mariachis é a base da
construcdo do jingle, pois a repeticdo sonora facilita a assimilagdo da letra e permite que o
telespectador lembre-se dela com mais facilidade.

Outro ponto relevante € a presenca do ator social midiatico Marcelo Adnet, que
protagoniza esse e outros comerciais da campanha O sabor marcante do guarana. A imagem
e identidade do apresentador e humorista, como uma das figuras mais marcantes da emissora

MTV Brasil, é veiculada a marca Kuat, pois representa a proximidade com o publico jovem e
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a associagdo com valores, como carisma, irreveréncia, humor e inovagdo. Com isso, ele
assume os papéis de sujeito social e discursivo, atuando como coenunciador da marca. Desse
modo, o comercial configura-se como um anudncio de oportunidade, pois se utiliza da boa fase
e do que Marcelo Adnet representa para o publico de interesse da marca.

Vé-se que ha uma preocupacdo do anunciante em satisfazer o seu publico de interesse,
representando-o em cenas que lhe sdo peculiares: insercdo em cendrio completamente
desorganizado, uso do computador, emprego de uma roupa de marinheiro bem descontraida,
afinidade com o protagonista Adnet, participacdo em uma festa alegre e convivio com grupos
exoticos e diversos.

Outro traco presente na peca € o investimento cromatico, misturando, em um primeiro
momento, o0 azul e branco do ambiente maritimo do iate, do mar e do céu, com o amarelo que
predomina nos figurinos, aderecos e cenario da festa. E é o amarelo, também, que remete a
bebida e embalagem do produto.

A proposta da marca, de natureza transmidiatica, ultrapassa a simples peca
publicitaria, na medida em que prop&e que o telespectador procure saber mais sobre o produto
e a marca, a partir do link que estd sendo disponibilizado. Essa estratégia parece bastante

eficaz diante de um publico de jovens de 18 a 24 anos.

4.6.2 Kuat Oh yeah

a) Ficha técnica
Titulo: Oh Yeah!
Agéncia: Ogilvy & Mather Brasil
Cliente: Coca-Cola Brasil
Produto: Guarana Kuat

Criacdo: Alexandre Fernandes, Pedro Coelho, Rogério Martins, Luiz Henrique Coutinho e
Matheus Pizao

Direcéo de criagcdo: Matheus Pizéo
Vice-presidente nacional de criagdo: Anselmo Ramos
Producéo: Patricia Cortes
Atendimento: Luis Carlos Franco, Ana Paula Perdigdo, Fabiana Amorim e Mariana Yusim
Planejamento: Alexandra Varassin, Karina Prati e Felipe Camara
Produtora: Bossa Nova Filmes
Direcdo: Gonzo
Diregdo fotografia: Pierre Kerchove
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Producdo filme: Irma Palma e Greg Jenkins
Montagem: Jair Peres

Pds-producdo: Bossa Nova Films
Produtora som: Dr DD

Aprovacdo cliente: Jonathan Lowlor, Andrea Mota, Ana Paula Castelo Branco, Marina
Rocha, Gian Martinez, Marry Zerkowski, Paloma Azulay, Bernardo Boucas, Aline Tassar,
Caroline Vital

b) Descricao

Kuat Oh yeah é, também, um dos ultimos comerciais publicitarios da campanha O
sabor marcante do guarana, veiculado pela Ogilvy & Mather Brasil, em 2011. Trata-se de
uma peca publicitaria autbnoma, de 30 segundos, que apresenta uma situagdo vivida por trés

jovens adolescentes, quando um deles, ao beber Kuat, se encanta pela mae do amigo.

O comercial se desenvolve, a partir da seguinte locucdo em off:

O sabor de Kuat fica na boca por muito mais tempo. Oh yeah, oh yeah, oh yeah,
oooh yeah. O sabor de guarand é tdo marcante, quanto achar que a mée gostosa do
seu amigo ta te dando condicéo. Ei!

Durante a locucdo em off, a peca apresenta os adolescentes, sentados a mesa da
cozinha, bebendo guarana e, talvez, estudando. Ao fundo, a mée de um deles prepara um bolo
e, na sequéncia, traz para os jovens. Um dos rapazes abre uma lata do refrigerante, saboreia a
bebida e olha para a méae do amigo que, dado um efeito de camera em close, mexe no cabelo.
A partir dai, o olhar do rapaz fixado-se na mulher, enquanto isso, o texto explora o efeito
musical Oh yeah! Enquanto isso, ela aproxima-se deles, coloca o bolo na mesa, olha para o
jovem, completamente extasiado, e pde a mao em seu ombro. Em seguida, volta para a
cozinha enguanto o jovem a observa. Como a situacdo incomoda o amigo, ele chama a
atencdo do rapaz, que tenta recompor-se e, novamente, prestar atencdo ao que estavam

fazendo.

Na cena final, ha uma colagem da lata de guarand, do texto o sabor marcante do
guarand + oooh yeah! e do endereco do site do produto, www.kuat.com.br. Em seguida, a
logomarca que estad impressa na lata da bebida salta na tela, enquanto o locutor profere o
nome do produto, Kaut. Ha, também, a assinatura do anunciante, Coca-Cola Brasil, no canto
superior direito do video, durante todo o comercial e, em uma das ultimas cenas, a inscri¢do

pratique esportes regularmente, na parte inferior do video.
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c) Detalhamento dos dispositivos

= Configuracdo tematica e figurativa

A partir da oposi¢do semantica impetuosidade vs recolhimento, o tema da peca retrata
uma situacdo frequente entre os adolescentes, o encantamento por mulheres mais velhas, e
explora como pano de fundo a beleza e a feminilidade da mulher. A partir dessa relagéo, a
intencdo do comercial é associar 0 prazer que 0 guarana suscita com o impulso de olhar os
movimentos da mulher mais velha, mde do amigo. Assim, tanto a acdo de beber o guarana,
quanto a de sentir o seu sabor s@o equiparadas ao devaneio do garoto diante da sensualidade
da mulher.

As figuras que reforcam a construcdo tematica estdo representadas pelo movimento
sutil da mulher ao mexer o cabelo, pelo caminhar requebrado em direcdo a mesa, pelo olhar
cuamplice que lanca aos rapazes, pelo decote acentuado do vestido, e pelo toque de méo no
ombro do rapaz. As situacOes elencadas apresentam o ponto de vista do jovem, pois a
narrativa explicita o engano ocorrido, tendo em vista que a acdo da mulher ndo pretende
compactuar com os devaneios do adolescente.

A intencdo do anunciante €, certamente, sugerir ao consumidor que o prazer da bebida
equivale aquele ardor da juventude, um momento de descobertas e busca de desafios, diante
da sensualidade de qualquer mulher.

» Tratamento actorial

Os atores discursivos, que ddo vida ao texto, estdo representados por quatro atores

comuns, que configuram o adolescente (fig. 21, 22), o amigo, o filho (fig. 22) e a figura

materna (fig. 22).

Figura 21: Configuracdo dos atores - adolescente
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Figura 22: Configuracdo dos atores - mée e 0 grupo de jovens

A maée, atriz central na peca, é representada por uma mulher jovem, de pele clara,
cabelos curtos e lisos, que usa um vestido estampado e conforma uma imagem atraente,
sobretudo pelo decote acentuado, deixando a mostra o seu colo. Os rapazes, em suposta
atividade escolar, sdo configurados de modo informal, sentados a mesa, a espera do lanche
(bolo) para acompanhar o guarana.

O fato de beber guarana e de associar o prazer da bebida com a sensualidade da mée
do amigo da o toque surpreendente ao comportamento dos personagens, com a finalidade de
produzir um efeito de sentido que, de certa forma, é reconhecido pela grande maioria jovens.

= Dimens&o espaco temporal

O comercial apresenta, como cenario, 0 ambiente interno da cozinha, constituida por
um balcdo de marmore ao fundo e, em primeiro plano, pela mesa e as cadeiras que 0s garotos
se acomodam.

A duracdo da peca equivale ao tempo do suposto estudo compartilhado pelos jovens,
acompanhado do refrigerante e do devaneio do rapaz ao contemplar a mae do amigo. No
momento em que o jovem relaciona a bebida a mulher, ha pequenas interrupcbes temporais,
marcadas pelos closes em que a mulher mexe o cabelo, olha na dire¢do do garoto e coloca a
mé&o em seu ombro, e pelos efeitos musicais das inscricdes Oh yeah! As cenas representadas
traduzem o tempo presente e a luminosidade aparente, por tras das janelas redondas, de estilo
moderno, traduz a claridade do dia, conferida ao ambiente.

= Marcas de tonalizacao

O texto publicitario faz uso de uma combinatéria tonal que articula petulancia vs
austeridade, pois mexe com questdes que dizem respeito ao comportamento dos jovens,
demasiadamente ousado, por imaginar que tudo é possivel, até mesmo que a mae do amigo

corresponde ao seu interesse. Ao associar 0 prazer do guarana a sensualidade da mée do
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amigo, o jovem produz um efeito de sentido que surpreende o telespectador, ndo apenas pela
ousadia e possibilidade de um flerte, quanto pela possibilidade de ser compartilhada uma

mesma emocao.

d) Reflexdes criticas

A peca publicitéria é estratégica ao retratar uma situacdo aparentemente natural, mas
bastante polémica, que é a fantasia do jovem pela mulher mais velha. Ao associar o prazer do
refrigerante guarana a sensualidade da mulher mais velha (md do amigo), o comercial
escancara um desejo intimo do jovem, imprimindo um toque de ousadia para um comercial de
refrigerante.

Para o publico de interesse da marca, a intencdo foi partilhar emocdes e estabelecer
parcerias. A ideia é tematizar o mundo a feicdo do jovem, criando episddios que sdo muito
peculiares a sua realidade, pois € no jovem que a marca busca inspiracdo e é com ele que
dialoga. A exposicao desse desejo intimo acaba acarretando em um efeito de sentido divertido
e engracado, o que corrobora a estratégia de aproximacao com o publico, pois a maioria dos
rapazes certamente se identificaram com a situacao vivida pelo adolescente.

A peca também faz referéncia ao site da marca, configurando, assim, a sugestdo de
criacdo de uma narrativa transmidiatica, quer dizer, a proposta de uma interacdo entre a
publicidade televisiva e o site do produto. A comunica¢do da marca ndo termina na peca
publicitaria, pois ela sugere que o telespectador procure saber mais sobre o produto e a marca,
a partir do link que esta sendo disponibilizado. Essa estratégia parece bastante eficaz diante de

um publico de jovens de 18 a 24 anos.

4.6.3 Momento em dobro
a) Ficha técnica

Os dados de identificacdo da peca ndo estdo acessiveis no site.

b) Descricao

Momento em dobro é um dos primeiros comerciais publicitarios da campanha O sabor
marcante do guarand, veiculado pela Ogilvy & Mather Brasil, em 2010. Trata-se de uma peca
publicitaria autbnoma, de 30 segundos, que associa a beleza de duas mulheres bonitas, Bia e
Branca, as conhecidas gémeas do nado sincronizado brasileiro, com o prazer de beber

guarana.
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As cenas do comercial sdo guiadas pela fala do apresentador, pelo efeito musical que
utiliza a inscri¢cdo Oh yeah! e por um texto em off:

Ah! Sol, piscina e um Kuat geladinho. Nossa, mas que delicia esse guarana, heim?!
E o sabor é tdo marcante quanto.. Oooh yeah, Oooh yeah.. E tdo marcante quanto..
Oooh yeah, Oooh yeah.. O sabor marcante do guarana mais oh yeah! Kuat.

A primeira cena do comercial apresenta Adnet em um momento de descanso: ele esta
sentado perto de uma piscina e bebe Guarana Kuat; logo em seguida, as expressdes oooh
yeah, oooh yeah, que refletem o prazer da bebida, sdo acompanhadas na tela, pelo movimento
da moca que surge da agua e sai da piscina, balancando os cabelos. A segunda expressdo é
acompanhada pela saida da irmd, vestindo biquini semelhante. Na sequéncia, as mogas
caminham em direcdo a uma mesa, enquanto Adnet abre uma lata de Kuat e fala: o sabor de
Kuat € tdo intenso e marcante como momentos como esse, oh yeah! Em seguida, a voz em off
assume o comercial, 0o sabor marcante do guarana mais oh yeah! Kuat, enquanto o
protagonista aparece com duas latas da bebida na méo, e pisca para a camera; enquanto isso,

elas olham para a camera, sorriem e a peca € finalizada.

Na cena final ha uma colagem da lata de guarana e do texto o sabor marcante do
guarand + oooh yeah! e do endereco do site do produto, www.kuat.com.br. Em seguida a
logomarca que esta impressa na lata da bebida salta na tela, enquanto o locutor profere o

nome do produto, Kaut.

c) Detalhamento dos dispositivos
= Configuracdo tematica e figurativa

A partir da oposicdo semantica arrebatamento vs equilibrio, o tema da pega centra-se
no entusiasmo que o protagonista expressa quando vé Bia e Branca saindo da piscina, situacao
motivada pela presenca das duas mulheres em cena. O comercial apresenta, como pano de
fundo, a dose dupla de beleza e a sensualidade das nadadoras, fatores que despertam o estado
de euforia no protagonista.

A temética da peca é figurativizada pelo movimento lento de saida da piscina, pelo
sorriso que as duas irmas estampam ao sair da piscina, pela maneira como uma delas mexe 0s
cabelos, pelo contraste do biquini branco com o corpo bronzeado das duas, pela forma como
olham e sorriem para Marcelo Adnet. A sensualidade é reiterada no jogo de cameras, que
privilegia o corpo das modelos, com closes, sobretudo, nas regides do colo e do abdémen das
atrizes. Assim, a beleza e a sensualidade se equiparam ou estdo associadas ao prazer oferecido
pela bebida.
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* Tratamento actorial
Os atores discursivos, que ddo vida ao texto, estdo representados por trés atores sociais
midiaticos, na condicdo de protagonistas, Marcelo Adnet (fig. 23), apresentador e humorista
da emissora MTV Brasil, e as gémeas, Bia e Branca, ex atletas olimpicas da modalidade nado
sincronizado e atuais atrizes e modelos de campanhas publicitérias (fig. 24). Configura-se a
representacéo do jovem e da mulher brasileira, bonita e sensual.

Figura 24: Configuracéo dos atores - Bia e Branca

Os personagens vestem roupas leves, proprias para a situagdo de banho de piscina e
suas condicOes psicologicas tentam expressar a alegria do momento, complementada pelo
refrigerante, o Guarana Kuat.

= Dimenséo espaco temporal

O comercial apresenta como cenario, o0 ambiente externo de um clube social, onde
arvores, cadeiras, piscina e guarda-sol compdem o pano de fundo.

A duracdo da peca equivale ao tempo em que os personagens desfrutam de um
momento de descanso, com énfase para 0 momento em que Marcelo Adnet vé as jovens
sairem da piscina. As cenas representadas traduzem o tempo presente, embora hajam
pequenas interrupcOes marcadas pela lentiddo ou congelamento da imagem nas cenas em que
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as modelos saem da piscina. Nesse momento o efeito musical da inscricdo Oh yeah! parece
reiterar a pausa ou lentidao conferida a cena.

As cenas traduzem o tempo presente e acontecem durante o dia, respeitando a proposta
da peca que € explorar a relacdo das modelos com a piscina em uma tarde de sol, dado o céu
claro e a quantidade de luz presente no comercial.

= Marcas de tonalizacao

O texto publicitario faz uso de uma combinatéria tonal que articula éxtase vs
serenidade, dado o encantamento do protagonista e o ardor com que admira a beleza e
sensualidade das modelos, sobretudo quando saem da piscina. E tudo isso é acompanhado do
refrigerante, Guarana Kuat, e entremeado de olhares cumplices, sorrisos indiscretos e
cochichos maliciosos, imprimindo a situacdo o efeito de sentido de flerte entre os

protagonistas.

d) Reflexdes criticas

A peca publicitaria apresenta uma narrativa simples e uma producdo modesta, desde
cenario até figurino. No entanto, é estratégica ao utilizar-se de atores sociais midiaticos para
conferir prestigio ao produto e ao anunciante. O humorista Marcelo Adnet contracena com
duas ex atletas do nado sincronizado e garotas-propaganda do mercado publicitario local,
reiterando o discurso da mulher brasileira, bonita e sensual, que utiliza pouca roupa para
chamar atencdo do telespectador. Embora o tema da mulher bonita seja um tanto cliché na
publicidade do pais, ela € recuperada aqui por se tratar, especificamente, de um publico jovem
que se identifica com a jovialidade e com o belo de modo geral.

A peca também faz referéncia ao site da marca, sugerindo que o telespectador procure
saber mais sobre o produto e o anunciante, a partir do link que esta sendo disponibilizado.
Essa estratégia também parece bastante eficaz diante de um publico de jovens de 18 a 24

anos.
4.6.4 Gatinho da MTV

a) Ficha técnica

Os dados de identificacdo da peca nédo estdo acessiveis no site.
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b) Descricao

Gatinho da MTV é um dos primeiros comerciais da campanha O sabor marcante do
guarana, veiculado pela Ogilvy & Mather Brasil, em 2010. Trata-se de uma peca publicitaria
autbnoma, de 30 segundos, que apresenta uma historia engracada, associada ao engano:
depois de beber o Guarand Kuat e ver um grupo de mulheres euféricas, Adnet associa a
euforia das jovens a sua popularidade, ao fato de ser desejado e de ser o gatinho da MTV. Na
sequéncia, ele percebe que a reacdo delas era dirigida a Bento, seu colega de emissora, que se
encontra logo atras no video, também bebendo guarana.

As cenas do comercial sdo guiadas por um texto verbal, proferido em off por Marcelo
Adnet, pelo efeito musical que se utiliza da expresséo Oh yeah!, pela fala de Bento e, por fim,

pela voz em off de um narrador:

Nossa, que delicia! O sabor de Kuat fica mais tempo na boca! E um sabor assim
marcante como ser um cara popular, como ser desejado pelas mulheres, como ser o
gatinho da MTV. Ahhh! (gritos). Oh yeah, O sabor marcante do guarana mais oh
yeah, Kuat.

O comercial inicia com um close em uma lata de Guarand Kuat, com Adnet abrindo a
lata, bebendo o refrigerante e se indagando sobre o sabor do produto. Na sequéncia, ele avista
um grupo de meninas que come¢am a cochichar e ficam eufdricas com a situacdo de suposto
encontro com Adnet; a seguir ele atribui a euforia delas a prépria popularidade, ao desejo que
desperta nas mulheres, por considerar-se 0 gatinho da MTV. Depois, elas gritam (Ahhh!) e
correm em sua dire¢do. Quando ele abre os bracos para acolhé-las, elas passam ao seu lado,
quase derrubando-o, e vao ao encontro de Bento Ribeiro, ator portugués, comediante, modelo
e VJ da MTV Brasil. As meninas abracam Bento, que estd com um lata de Kuat na mao.
Depois de olhar para o protagonista, Bento, que esta rodeado por meninas, profere a expressdo
Oh yeah! oh yeah!, enquanto Adnet olha para a caAmera e, sem graca, pede para cortar a

gravacao.

Na cena final, ha uma colagem da lata de guarana e do texto o sabor marcante do
guarana + oooh yeah! e do endereco do site do produto, www.kuat.com.br. Em seguida, a
logomarca que estad impressa na lata da bebida salta na tela, enquanto o locutor profere o

nome do produto: Kaut.

c) Detalhamento dos dispositivos

= Configuracdo tematica e figurativa
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A partir da oposi¢do semantica presunc¢ao vs austeridade, o tema da peca centra-se no
equivoco cometido por Adnet, ao achar que estava sendo o alvo de assédio das fas, quando, na
verdade, o interesse das jovens era por Bento. Achando que era o centro das atencoes, ele é
surpreendido pela resposta contraria dada pelas jovens. Dessa forma, a peca relaciona a
questdo da popularidade dos atores sociais midiaticos com o equivoco que a popularidade
pode trazer, e apresenta como pano de fundo uma situacgdo de engano, causada pela presungéo
de Adnet ao considerar-se o gatinho da emissora MTV.

A situacdo que melhor figurativiza esse equivoco € o fato de as jovens passarem por
Adnet sem percebé-lo e dirigirem-se a Bento, que s6 é percebido no comercial, quando h4 a
abertura do plano da imagem e ele aparece ao fundo. O reconhecimento do engano faz com
gue Adnet fique constrangido e peca o corte da cena, visto que o protagonista da situacdo, o
ator Bento assume a preferéncia das jovens. E a ele que cabe a manifestacdo oh yeah, para
associar o prazer da bebida com a presenca e admiracdo das jovens.

» Tratamento actorial

Os atores discursivos, que dao vida ao texto, estdo representados pelos atores sociais
midiaticos, Marcelo Adnet (fig. 25) e Bento Riberto (fig. 27), na condi¢do de protagonistas, e
por atrizes comuns (fig. 26), na condi¢cdo de coadjuvantes, que fazem o coro em torno do
prestigio de Bento. Outros atores e atrizes comuns compdem as cenas, ambos conformam a
representacdo do jovem, na mesma faixa etéria (18 a 24 anos) do publico de interesse do

anunciante.

Figura 25: Configuracdo dos atores - Marcelo Adnet
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Figura 27: Configuracéo dos atores - Bento Ribeiro

Bento Ribeiro conforma a representacdo da celebridade, ele é a novidade do comercial
e a ele atribuem-se os elementos de sucesso e popularidade. Bento teve o seu primeiro contato
com a MTV em 2007, quando a emissora estava fazendo uma série de testes para achar um
novo VJ. Atualmente ele apresenta o programa Furo MTV, ao lado de Dani Calabresa, e faz
parte do elenco do programa Comédia MTV com Marcelo Adnet, Dani Calabresa, Tata
Werneck e Paulinho Serra. Ja escreveu, dirigiu e atuou em pecas de teatro, além de fazer
participacdes especiais em novelas e filmes.

As atrizes que interagem com Bento sdo mocgas jovens, vestidas de modo informal,
com roupas do cotidiano, que se encontram no local. S&o elas quem negam a popularidade de
Adnet e afiram a de Bento. Embora o reconhecimento e prestigio seja concedido a Bento, um
dos atores principais do comercial, quem da o fio condutor a narrativa é Marcelo Adnet,
garoto-propaganda da marca.

= Dimenséo espaco temporal

O comercial apresenta, como cenario, 0 ambiente interno de uma quadra de esportes,
pois a intencéo é relacionar a pratica de esportes como uma atividade especifica & maioria dos
jovens.
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A duracdo da pecga equivale ao tempo em que Adnet cria e desfaz o engano, por
pensar ser 0 motivo causador da euforia nas jovens garotas. Antes do desenrolar da situagéo, a
inscricdo Oh yeah! reitera o efeito de pausa ou desaceleramento do tempo, que contempla o
momento em que Adnet bebe o refrigerante.

As cenas representam o tempo presente, e parecem acontecer durante o dia, tendo em
vista a boa iluminacdo do cenéario e a sugestdo de atividades esportivas realizadas pela parte
do dia.

= Marcas de tonalizacao

O texto publicitario faz uso de uma combinatoria tonal que articula dubiedade vs
clareza e é exatamente a tensdo entre o que parece ser e o que € de fato, que gera o cémico. A
situacdo comica desperta, também, um tom de humor a peca, que busca o riso do publico de
interesse. O telespectador se diverte com aquilo que o protagonista pensava ser, mas nao é, e
essa forma divertida de apresentar o produto, pontua, exatamente, 0 engano e O

esclarecimento pontuado pelo discurso do anunciante.

d) Reflexdes criticas

Apesar da simplicidade da producdo a peca publicitaria investe, estrategicamente, na
apresentacdo de dois atores sociais midiaticos de bastante sucesso e popularidade diante do
publico de interesse do anunciante, os apresentadores da MTV Brasil, Marcelo Adnet e Bento
Ribeiro. A imagem e a identidade dos atores, como as figuras mais marcantes da emissora
destinada ao pablico jovem, estdo estrategicamente vinculadas ao refrigerante. Eles assumem,
também, os papéis de sujeito social e discursivo, atuando como coenunciadores da marca.

Outro ponto bastante relevante é investimento no tom de dubiedade que expbe o
sentimento de popularidade vivenciado pelo protagonista com a reacdo contraria encabecada
pelo grupo de jovens. O resultado desse equivoco provoca o riso, a diversao, a descontracao.

Assim, a peca parece gerar um efeito aparentemente contraditério: a0 mesmo tempo
em que o0 protagonista Adnet é convocado para ser o garoto-propaganda do produto, ele é
colocado em uma situacdo constrangedora, pois as fés ndo se identificam com ele, e, sim, com
0 outro. O engano gera surpresa, e, em consequéncia provoca o riso do telespectador. Na
realidade, essa ambivaléncia € mais um sinal de aproximacdo da marca com 0 jovem, que
sempre se acha popular, desejado e gatinho.

A peca também faz referéncia ao site da marca, sugerindo que o telespectador procure

saber mais sobre o produto e o anunciante, a partir do link que esta sendo disponibilizado.
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Essa estratégia também parece bastante eficaz diante de um publico de jovens de 18 a 24

anos.

4.6.5 Paquera no transito
a) Ficha técnica
Os dados de identificacdo da peca ndo estdo acessiveis no site.

b) Descricao

Paquera no transito é um dos primeiros comerciais da campanha O sabor marcante
do guarand, veiculado pela Ogilvy & Mather Brasil, em 2010. Trata-se de uma peca
publicitaria autbnoma, de 30 segundos, protagonizada por Marcelo Adnet e Dani Calabresa,
que enfatiza o encantamento e o flerte de Adnet diante de uma mulher bonita, bem como a

forma com que Dani reverte a situacdo desagradavel.

O comercial inicia com Adnet e Dani, dentro do carro, parados em um sinal de
trénsito. Ele abre uma lata de Guarana Kuat, devido ao calor que estd fazendo, bebe o
refrigerante, e aprecia o sabor da bebida. O texto verbal é proferido em off, representando o

pensamento do apresentador.

Mesmo no transito, calordo ai fora, nada como um Guarana Kuat. Ah, isso sim é
gostoso. O gosto fica mais tempo na boca, gosto marcante como: Oh yeah! (efeito
musical).

Depois de beber o refrigerante, ele olha para o esquerdo e, nesse momento, para ao seu
lado um carro com uma mulher bonita. Ele pisca, ela sorri, passa um batom gloss nos labios,
olhando-se no espelho retrovisor e, em seguida passa a mdo no cabelo. Na sequéncia, ele
pergunta a esposa, Dani Calabresa, sentada ao seu lado no carro, opa, vocé também néo achou
isso gostoso? Ela, impaciente, passa a mao no cabelo e ndo responde. Ao olhar para o lado,
um homem bonito, ciclista, também para ao lado do carro. Os dois se olham, ela pega a lata
de refrigerante da mao de Adnet, bate levemente com sua méao no queixo dele, bebe um gole
de Kuat e profere a expressdo oh yeah. Adnet olha para a camera com cara de resignacao, e 0
locutor profere a fala final, o sabor marcante do guarana mais oh yeah, Kuat. Sobre a
imagem do carro parado no sinal, aparece a embalagem do produto, a inscricdo, o sabor
marcante do guarana + oh yeah, e o0 endereco do site, www.kuat.com.br. Por fim, a

logomarca que esta impressa na lata salta na tela.
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c) Detalhamento dos dispositivos textuais
» Configuracdo tematica e figurativa

A partir da oposicdo semantica ousadia vs prudéncia, o tema da peca centra-se na acdo
ousada dos atores, quando flertam abertamente com outras pessoas. O flerte de Adnet com a
motorista do outro carro provoca uma reagdo em Dani: ela pega a lata da bebida e, também,
busca envolver-se com o ciclista que para ao seu lado, no carro. Dessa forma, a peca relaciona
o refrigerante a outro comportamento do jovem, o encantamento diante de pessoas bonitas e
de sexos opostos e a falta de prudéncia ao tratar a situacao.

As acbes que figurativizam as situagOes, depois que o protagonista saboreia o seu
guarand, sdo expressas pelas duas partes. Da parte dele, é a piscada de olho com a motorista
do carro ao lado, a comprometedora troca de olhares e a atitude disfarcada em relacdo a
esposa. Da parte dela, depois que o ciclista para ao lado do carro, é o sorriso dirigido ao
estranho, a troca de olhares, a tomada da lata para experimentar a bebida e o toque meio
vingativo no queixo do marido.

O prazer obtido com a bebida reforca a ousadia das acGes de cada um, diante de uma
relacdo entre marido e mulher.

» Tratamento actorial

Os atores discursivos, que dao vida ao texto, estdo representados pelos atores sociais
midiaticos, Marcelo Adnet e Dani Calabresa (fig. 28) e por dois atores comuns, uma mulher e
um homem (fig. 29, 30), que contracenam com 0s protagonistas, assumindo a condigdo de

coadjuvantes.

Figura 28: Configuracéo dos atores - Dani Calabresa e Marcelo Adnet
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Figura 30: Configuracao dos atores - jovem

Seus estilos configuram-se de modo informal, contemplando roupas leves, de passeio
e adequadas para a situagdo (camiseta branca, vestido estampado).

Embora o discurso trate de uma situacdo delicada, as condi¢des psicologicas dos
protagonistas ndo parecem sofrer abalos, haja vista a maneira como compreendem e até
revertem o flerte do parceiro.

= Dimensao espaco temporal

O comercial apresenta, como cenario, 0 ambiente externo da rua da cidade, mais
precisamente a esquina de um semaforo, onde para o carro do casal, o carro esportivo da
jovem e a bicicleta do ciclista.

A duracdo da peca equivale ao tempo em que Marcelo Adnet e Dani Calabresa param
no semaforo, bebem o refrigerante e flertam com os atores que, respeitando a sinalizacéao, séo
obrigados a, também parar, na esquina. As cenas representadas traduzem o tempo presente,
ocorrem durante o dia e sugerem uma pequena pausa ou desaceleramento do tempo no
momento que em Adnet bebe o refrigerante e o pausado efeito musical explora a expressao
Oh yeah!
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= Marcas de tonalizacao
O texto publicitario faz uso de uma combinatéria tonal que articula atrevimento vs
compostura, pois, ambos 0s protagonistas assumem atitudes relativamente desrespeitosas. E
como se o prazer do guarana fosse tdo intenso, a ponto de permitir esse pequeno deslize na
frente do companheiro(a). O atrevimento € outro comportamento caracteristico da postura
assumida pela maioria dos jovens, pontuado de forma bem humorada pelo discurso do

anunciante.

d) Reflexdes criticas

Apesar da simplicidade da producdo, a peca publicitdria também investe,
estrategicamente, na apresentacdo de dois atores sociais midiaticos de bastante sucesso e
popularidade, os apresentadores da MTV Brasil, Marcelo Adnet e, sua esposa, Dani
Calabresa. Aqui a imagem e a identidade dos atores, como as figuras mais marcantes da
emissora destinada ao publico jovem, também estdo estrategicamente vinculadas ao
refrigerante. Eles assumem, também, os papéis de sujeito social e discursivo, atuando como
coenunciadores da marca.

Outro ponto relevante é investimento em um episddio que é proprio ao comportamento
da maioria dos jovens casais, sobretudo quando esse fato esta relacionado com a paquera. O
refrigerante €, entdo, o responsdvel por despertar, nos protagonistas, sentimentos
diferenciados, enquanto ele arrisca um flerte com a motorista ao lado, ela ousa um revide
quando olha para o ciclista.

O comercial também parece gerar um efeito aparentemente contraditorio, pois brinca
com uma situagao que pode causar constrangimento e justamente negar o reconhecimento que
um parceiro espera do outro em uma relacdo. Porém, a aposta do anunciante é, justamente,
tratar uma situacdo delicada de modo descontraido. A suposta vinganca de Dani tem como
proposito converter algo sério em brincadeira.

A peca também faz referéncia ao site da marca, sugerindo que o telespectador procure
saber mais sobre 0 produto e o anunciante, a partir do link que estd sendo disponibilizado.
Essa estratégia também parece bastante eficaz diante de um publico de jovens de 18 a 24

anos.
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4.7 Consideracdes sobre a campanha O sabor marcante do guarana

Neste momento, a intencéo do trabalho é realizar uma leitura vertical e comparativa

dos dispositivos discursivos predominantes em cada uma das pecas publicitarias da campanha

O sabor marcante do guarand, a partir de um quadro ilustrativo, onde buscam-se reunir, de

forma sintética, os pontos mais relevantes da analise dos discursos eleitos.

O quadro foi organizado, respeitada a proposta tedrico-metodoldgica oferecida pela

teoria semiotica (pos)greimasiana, recuperando a configuracdo dos temas, das figuras, dos

atores, do espaco, do tempo e o tom predominante. A partir desse quadro foi possivel ressaltar

0s tracos que prevalecem no discurso televisual da campanha O sabor marcante do guarana,

ou seja, pontuar os movimentos utilizados no plano do dizer, pelo anunciante Guarana Kuat.

Peca Tema Figura Ator Espaco Tempo Tom

Funk do iate Diversdo/ late, viagem em Atores sociais late. Presente: Entusiasmo  vs
festa/viagem. alto-mar, alegria midiéticos: dia/noite. apatia.
Oposigao da festa, odalisca, Marcelo Adnet,
semantica: marinheiro, André  Segati,
aventura vs mariachis, arabes.  Pati, Tati, Nati e
S0Ssego. atores comuns.

Kuat Oh yeah Encantamento. Movimento sutil  Atores comuns: Cozinha. Presente: dia. Petulancia  vs
Oposicéo ao mexer 0 adolescente, austeridade.
semantica: cabelo, caminhar amigo, filho,
impetuosidade requebrado, olhar  mae.

S cimplice, decote
recolhimento. do vestido, toque
de méo.

Momento em  Entusiasmo. Saida da piscina, Atores sociais Clube social. Presente: dia. Extase VS

dobro Oposicao sorriso, mexe dos  midiéticos: serenidade.
semantica: cabelos, contraste  Marcelo Adnet,
arrebatamento do biquini branco  Bia e Branca.
vs equilibrio. com 0 corpo

bronzeado, olhar.

Gatinho da MTV  Equivoco. As jovens passam  Atores  sociais  Quadra de  Presente: dia. Dubiedade  vs
Oposicéo por Adnet sem midiéticos: esportes. clareza.
semantica: percebé-lo e Marcelo Adnet,
presungdo  vs  dirigirem-se a Bento Ribeiro e
austeridade. Bento. atores comuns:

jovens.

Paquera no Paquera. Adnet olha paraa Atores sociais Rua. Presente: dia. Atrevimento vs

transito Oposicao moga, troca  midiéticos: compostura.
semantica: olhares e pisca Marcelo Adnet,
ousadia Vs para ela, Dani Calabresa
prudéncia. perguntar a e atores comuns:

esposa se ela
achava a bebida
gostosa, flerte de
Dani com o
homem bonito.

mulher, homem.

Quadro 3 - Resumo dos dispositivos textuais presentes nas pecas da campanha O sabor marcante do guarana.

De modo geral, constatou-se que as pegas da campanha O sabor marcante do

guarana, do anunciante Guarana Kuat, ttm como proposta tematica elementos muito

diretamente ligados ao jovem, que associam a diversdo, sensualidade e o encantamento,
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causados por situacfes em que o0s atores discursivos participam de festas e vivenciam
momentos que refletem seus desejos e emocgdes, como o flerte e a paquera. Por isso, as figuras
predominantes, que ancoram 0s temas, estdo expressas, sobretudo, pela particularidade das
situacOes vividas pelos atores. No primeiro comercial, os elementos que figurativizam a
diversdo sdo o iate, a viagem em alto-mar, a alegria da festa, a odalisca, 0 marinheiro, 0s
mariachis, e o &rabe; no segundo, as situacdes que figurativizam a sensualidade da mulher
mais velha, que encanta 0 jovem rapaz, sd0 0 movimento sutil ao mexer no cabelo, o
caminhar requebrado, o olhar camplice, o decote do vestido e o toque de mao no ombro do
garoto; no terceiro, 0s momentos que figurativizam a beleza e sensualidade das nadadoras sao
a saida da piscina, o sorriso das atrizes, o ato de mexer nos cabelos, o contraste do biquini
branco com o corpo bronzeado, e os olhares langados; no quarto, o engano é figurativizado
pela maneira despercebida como as jovens passam por Adnet e pelo constrangimento gerado
no apresentador; e no quinto, a paquera é figurativizada pelo olhar de Adnet para a moga que
estaciona ao lado do seu carro, pela troca de olhares entre ambos, pela piscada de olho de
Adnet, pelo fato de Adnet perguntar a esposa se ela achava a bebida gostosa, e pelo fato de
Dani buscar reverter a situacdo flertando com o homem bonito que para de bicicleta do seu
lado. Os temas e as figuras caracterizam situagdes que séo corriqueiras no universo dos jovens
e associa-se o produto as situacdes vividas pelos atores discursivos.

A partir de representacdes conceituais e simbdlicas como a festa, a diversdo, o flerte e
0 engano, 0 anunciante reconstréi a realidade vivenciada por grande parte dos jovens
telespectadores. Esses elementos sdo categorizacdes de mundo, que geram conceitos por meio
de oposicOes que sustentam as figuras, aventura vs sossego, impetuosidade vs recolhimento,
arrebatamento vs equilibrio, presuncdo vs austeridade, ousadia vs prudéncia, conformando
os referidos temas.

Os atores que configuram o discurso do anunciante sdo, principalmente, aquele que
atua como garoto-propaganda da marca, Marcelo Adnet, e outros atores sociais midiaticos,
Bento Ribeiro, Dani Calabresa, Bia e Branca, além das pessoas comuns, que conformam,
sobretudo, a representacdo do jovem. A intencdo € direcionar o discurso ao publico de
interesse do anunciante, que abrange justamente o universo jovem, caracterizado por atitudes
aventureiras, comportamento ousado, estilos diversificados e esteredtipos exaticos.

Os principais espacos sao os lugares publicos, a rua, a quadra de esportes e o clube, ou
seja, ambientes sociais frequentados por jovens. A partir da configuracdo dos espacos é

possivel entender a presenca do sujeito no discurso e sua relacdo com o mundo e 0s objetos
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que o cercam. No caso da campanha em questdo os espacgos eleitos sdo, em sua maioria
externos e conhecidos, além disso séo espagos publicos, visados e relacionados, também, com
o0 lazer e a diversdo. Todos eles tem o propdsito de criar proximidade e despertar o desejo do
consumidor em estar no mesmo lugar, acompanhado da bebida que busca se naturalizar junto
daquelas situacdes e espacos representados.

O tempo predominante € o tempo presente, com referéncia ao dia. Na maioria dos
comerciais ocorre uma distor¢do do tempo causada pelo prazer oferecido pela bebida. Aplica-
se, na pos-producdo de quatro das cinco pecas, o0 efeito denominado slow motion, que é um
efeito de camera lenta, pretendendo com isso, demonstrar que quando o ator bebe o
refrigerante o tempo para naquele instante. Para reiterar a proposicdo de desaceleramento do
tempo o texto apropria-se do efeito musical Oh yeah!. E o tempo sugestionado que cria uma
I6gica para a narrativa, que se transforma em um historia a ser contada para os jovens
telespectadores.

A musica é um dos elementos de destaque: a trilha sonora explora a expressdo Oh
yeah, da banca de electro sueca Yello, formada por Dieter Meier e Boris Blank e reconhecida
pelos singles The Race e Oh Yeah, que apresentam uma mistura de musica eletrénica e vocais
manipulados. A musica Oh Yeah foi utilizada na trilha sonora de diversos filmes, seriados de
TV, desenhos animados, videogame e agora estd presente na peca publicitaria do Guarana
Kuat.

Em consonancia com o tema, os tons conferidos aos discursos dizem respeito aos
pontos de vista que comportam as seguintes oposicdes: entusiasmo vs apatia, petulancia vs
austeridade, éxtase vs serenidade, dubiedade vs clareza e despreocupacdo vs preocupacao.
Trata-se de mais uma constituinte do discurso, que busca reafirmar o comportamento dos
jovens diante das situacdes vividas, marcada pela ousadia, emocao, alegria, ego. Esses sao 0s
pontos de vista, a partir do quais o discurso do Guarana Kuat quer ser reconhecido diante do
consumidor.

Esse percurso foi o responsavel por imprimir ao discurso um sentido. Reconhecidas as
estratégias discursivas utilizadas pelo anunciante foi possivel compreender quais elementos
marcam tal discurso, o que prevaleceu na campanha, na tentativa de aproximar o produto com

0 publico de interesse do anunciante.

145


http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Dieter_Meier&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Boris_Blank&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/M%C3%BAsica_eletr%C3%B4nica

4.8 Comparag0es entre 0s anunciantes

Neste momento, comparam-se, no plano comunicativo e discursivo, as estratégias
utilizadas pelos anunciantes, de modo a explicitar o didlogo entre os textos analisados e a
resgatar proposi¢des que foram trabalhadas ao longo da pesquisa. Aqui o objetivo é reiterar as
semelhancas e dessemelhancas na forma como os anunciantes operam o seu fazer televisivo e
pontuar os movimentos utilizados no plano do dizer, de cada anunciante, considerando que o
contrato de publicidade é exercido nessas duas perspectivas.

De modo pontual, este subcapitulo inicia com a apresentacdo de algumas questdes
historicas, que recuperam a relacdo competitiva das campanhas publicitérias anteriores, mas
detém-se nas campanhas atuais dos dois anunciantes. Em seguida, retomam-se 0s aspectos
relacionados as estratégias comunicativas e discursivas de cada anunciante. Depois,
discutem-se pontos importantes que dizem respeito ao tratamento identitario que conferem
a seus produtos e a configuracdo de imagem e marca, conceitos base e presentes na
construcdo dos referidos discursos televisivos.

No plano histdrico, as campanhas anteriores dos dois anunciantes demonstram a
disputa estabelecida pelas duas marcas no mercado brasileiro de refrigerantes. O
posicionamento do Guaranad Antarctica, até 1997, era opositor aos produtos feitos a base de
cola, e gerou campanhas com slogans como Cola, to fora, Eu quero é guarana e, também,
utilizou-se da combinacdo do produto com outro alimento nativo, para gerar a campanha
Pipoca e guarana, que programa legal (WARU-FIRE, 2010). No ano de 1995, antes mesmo
da criacdo do Kuat, o lancamento do Guarana Antarctica Diet trazia o slogan O Unico que
conseguiu imitar o sabor do Guarana Antarctica (WARU-FIRE, 2010), reafirmando a
supremacia do produto que dominava o mercado da fruta.

O Guarana Antarctica mantinha a preferéncia do consumidor, por ser o Unico produto
do segmento guarand com expressdo nacional, e pelo sabor Gnico, até que, em 1997, com o
lancamento do Guarana Kuat, o posicionamento do novo produto altera a situacao confortavel
do tradicional refrigerante da entdo Companhia Antarctica Paulista. Kuat, o guarana da
Amazbnia trouxe como primeiro slogan de campanha Beba novos ares, seguido de Abra a
kbeca. Guarana é Kuat (2003) (WARU-FIRE, 2010), e o convite a mudangca marcou as
campanhas do novo produto. Dois anos mais tarde é Kuat. Esse sabor pega em vocé (2005) o
novo posicionamento da marca, seguido de Agent muda. O mundo muda (2008) e

Experimente e renove-se (2009), com a apresentacdo do Kuat Eko, versdo do guarand com
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chd verde. O convite a mudanca foi a estratégia empregada por Kuat para atrair 0s
consumidores do tradicional refrigerante a base de guarana.

Em resposta ao Kuat, o Guarana Antarctica criou campanhas que exploraram
mensagens como Guarana Antarctica. Ninguém faz igual (2005) e E o que é (2007) (WARU-
FINE), além de O original do Brasil e Este é o sabor (2009) (MUNDO DAS MARCAS,
2010). De maneira geral, os dois anunciantes configuraram campanhas que negavam o0
concorrente e que se afirmavam como melhores e exclusivos perante um publico de interesse
semelhante, pois a ideia era e € conquistar o consumidor da outra marca.

O fato de se tratarem de concorrentes diretos no mercado de refrigerantes a base de
guarand fez com que as campanhas dos anunciantes fossem criadas, de modo geral, em fungéo
do outro, em um processo de acao e reacdo. Essa situacdo parece ter-se modificado nas pecas
analisadas, em que a conquista do consumidor estd mais pautada nas questdes de identidade e
imagem configuradas para os seus produtos. Energia que contagia (2009) e O sabor marcante
do guarana (2010) ndo denotam mais a agressividade discursiva estabelecida hé anos atras. A
definicdo de publicos especificos e a consolidacdo de estratégias comunicativas e discursivas
peculiares centram-se em valores que entram em conformidade com a identidade e imagem
que cada anunciante configura, buscando, entdo, um posicionamento particular diante da
concorréncia.

No plano comunicativo, o anunciante Guarand Antarctica trabalha a relagdo do
produto com a empresa, buscando expandir-se no mercado, através estratégias de patrocinio
gue relacionam o produto com o esporte e com a musica, incluindo investimentos em midia
digital, em ac¢des sociais e em programas no formato reality show.

J& 0 anunciante Guarana Kuat, na sua relagdo com a empresa, ja nasceu para competir
com a concorréncia. Por isso, o produto buscou um vinculo com a cultura local, prova disso é
o nome do refrigerante, que prop8e uma relagdo com a lingua tupi-guarani e o incentivo a
festas folcl6ricas no estado do Amazonas. Na relacdo com a midia, o anunciante aplica
investimentos no universo digital e busca a interacdo com um segmento especifico de publico
de interesse, jovens de 18 a 24 anos.

Ainda nesse plano, as semelhangas em torno dos anunciantes concentram-se na
evidente geracdo de lucros, no investimento em midia digital e no patrocinio a eventos que
destacam a cultura do pais. Ja as dessemelhancas dizem respeito as projecdes conferidas aos
investimentos de publico e mercado: enquanto o Guarana Antarctica visa a todos 0s

segmentos de publico e trabalha para internacionalizar a marca; o Guarana Kuat direciona-se
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para um unico segmento de publico e se fixa no mercado local. Em relagdo ao investimento de
midia, o Guarana Antarctica aposta, prioritariamente, na midia televisdo, e utiliza a internet
como midia de apoio; enquanto o Guarana Kuat faz o investimento contrario, centra-se mais
na internet, criando acdes direcionadas ao publico jovem, e menos na televisdo, em emissoras
especificas e nos espacos intervalares.

Quanto a natureza das emissoras escolhidas, ambos 0s anunciantes veiculam suas
pecas publicitarias em canal aberto, mais especificamente na Rede Globo de Televisdo e
afiliadas, por ser a emissora com maior abrangéncia e reconhecimento no pais. Em relacao as
demais emissoras, 0 Guarana Antarctica também veicula suas pecas na Rede TV!; enquanto o
Guarana Kuat opta pela MTV Brasil, que € um veiculo nitidamente voltado ao publico jovem.

No plano discursivo, foco da pesquisa, organizou-se um quadro contendo 0s
dispositivos textuais mais importantes, empregados nas analises das pecas: a configuracdo dos
temas, das figuras, dos atores, dos espacos, dos tempos e 0s tons predominantes, para destacar
as escolhas mais significativas na configuracdo dos referidos discursos.

Campanha: Energia que contagia
Anunciante: Guarana Antarctica

Campanha: O sabor marcante do
guarana
Anunciante: Guarand Kuat

Configuracéo tematica e
figurativa

Experiéncias do futebol, a vida no
Brasil, convivéncia fraterna, diverséo e
as caracteristicas do povo brasileiro.

Diversao/festa/viagem, encantamento,
beleza e sensualidade, paquera e
equivoco.

Tratamento actorial

Atores sociais midiaticos: Neymar,
Ronaldo, Thiaguinho, Claudia Leitte e
atores comuns: criangas, jovens, adultos,
familia - representacdo do povo
brasileiro.

Atores sociais midiaticos: Marcelo
Adnet, Dani Calabresa, Bento Ribeiro,
Bia, Branca e atores comuns: jovens.

Dimenséo espago temporal

Estddio de futebol, praia, quadra de
esportes, ambientes internos e externos
do lar. Tempo presente: dia.

late, clube social e quadra de esportes.
Tempo presente: dia.

Marcas de tonalizacao

Renovacdo, relaxamento, proximidade,
alegria, dinamismo e naturalidade.

Entusiasmo, petulancia,
dubiedade e atrevimento.

éxtase,

Quadro 4: Resumo dos principais dispositivos textuais dos anunciantes.

Nesse plano, o anunciante Guarand Antarctica elege, estrategicamente, temas que

valorizam o futebol, a muUsica e a praia, investindo em atores e espagos que representam ou se
relacionam com esses segmentos, de modo a conferir ao discurso um tom alegre e de
proximidade com o povo brasileiro. A intencédo € priorizar uma relagdo com a cultura prépria
desse pais, valorizando, fundamentalmente, a cultura de massa, proveniente das producdes do
mundo midiatico brasileiro e a cultura popular, relacionada ao cotidiano, ao folclore, e as
tradicbes e costumes (TRINDADE, 2012, p. 26). Essas matrizes sdo ressemantizadas e

incorporadas na peca publicitaria, de modo a instigar o sentimento de pertenga, atuando
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diretamente no despertar do desejo pelo produto que se naturaliza entre os elementos
culturais, estimulando o consumo da bebida proveniente de um fruto genuinamente brasileiro.

O discurso do anunciante trabalha a questdo dos sentidos de Brasil e confirma que
esses sentidos estdo marcados por tracos de brasilidade (guarana, carnaval, sol, mar, futebol,
beleza feminina, bom humor do brasileiro). O conceito de brasilidade ¢ um tanto indefinido,
em construcdo, ou seja, sem uma defini¢do pontual. Porém, segundo a gramatica, brasilidade
consiste em um sentimento de amor ao Brasil (FERREIRA, 2000, p. 108). Esse sentimento
pode permear entre duas referéncias, na busca de uma relacdo ou definicdo: a identidade
nacional e a cultura brasileira, em que a identidade nacional estad tomada por uma comunidade
imaginada que constitui um sentimento de pertencimento, e estd composta pela diversidade de
culturas nacionais (RIBEIRO, 2008, p. 1). Entende-se que a brasilidade se apresenta em
constante (re)construcdo, tento em vista a formacdo da identidade e de valores brasileiros.

De todo modo, os discursos representam a valoracdo de elementos nativos ou
incorporados ao pais, como o fruto guarand, a consagracdo de atores sociais midiaticos, a
representacdo de lugares que estdo entre as maiores referéncias de pontos turisticos do pais, e
a musica. Sdo representacdes carregadas de sentidos, que se reproduzem na peca publicitaria
através da linguagem, confirmando um padrdo privilegiado pela industria cultural, que é a
divulgacdo da integracdo do territorio nacional, oferecendo um sentimento de pertenca e
pertinéncia a cultura brasileira. A cultura é utilizada como argumento de estimulo ao consumo
via comunicacdo midiatica, ou seja, via subgénero peca publicitaria.

Ja o anunciante Guarana Kuat elege, estrategicamente, temas que valorizam as festas e
a paquera, investindo em atores jovens e espacgos propicios, que representam ou se relacionam
com a proposta tematica, de modo a conferir ao discurso um tom ousado e bem humorado,
priorizando uma relacdo com os habitos e tipos de comportamentos que sdo préprios do
jovem brasileiro. Esse universo jovem € ressemantizado e incorporado na peca publicitaria, de
modo a instigar interesse e identificacdo com o publico, atuando diretamente no despertar do
desejo do consumidor e no estimular o consumo do refrigerante, que é incorporado ao
universo juvenil.

O discurso do anunciante trabalha a questdo dos sentidos compartilhados por um
segmento de publico bastante especifico e representa a valoracdo de elementos e situacfes que
sdo vividas pela maioria dos jovens, na fase em que possuem um comportamento ousado,
priorizam a beleza, estimam a sensualidade, praticam o flerte, participam de festas e

aventuram-se em situagdes que sdo muito particulares.
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Ainda nesse plano, as semelhancas entre os anunciantes giram em torno da alegria e
do humor predominantes, da utilizacdo de atores sociais midiaticos para dar voz ao discurso, e
da incidéncia do tempo presente. Cria-se, também, uma condicdo para tornar o produto
irresistivel, o que é comum na publicidade, a lata do refrigerante, que se encontra gelada, esta
cheia e contendo o produto pronto pra beber. E, mais, naturaliza-se o produto no cenario e
junto da atuacdo dos personagens que atestam a preferéncia por determinada marca.

Como estratégia de seducdo, um caminho muito recorrente, adotado pelos anunciantes,
é a utilizacdo de celebridades no papel de apresentadores do produto, como atores da cena ou
dando seu testemunho. A celebridade empresta sua credibilidade e consegue, por meio de sua
imagem, maior aderéncia do consumidor ao comercial, aumentando, assim, o indice de
lembranca da marca. Enquanto o Guarana Antarctica recorre aos jogadores de futebol Neymar
e Ronaldo e aos cantores Thiaguinho e Claudia Leitte; o Guarana Kuat explora em suas pecas
os apresentadores da MTV, Marcelo Adnet, Dani Calabresa, Bento Ribeiro, e as gémeas do
nado sincronizado, Bia e Branca.

No que concerne as dessemelhancas, 0s anunciantes divergem quanto a escolha do
publico de interesse manifesto no discurso: enquanto o Guarana Antarctica opta por valores
que reiteram uma relacdo com a familia brasileira; o Guarand Kuat elege o publico jovem,
agregando a figura desse jovem habitos e modos de vida, como festas e viagens.

Também se pontuam diferencas na configuracdo espacial e na cadéncia das pecas
publicitarias: enquanto o Guarand Antarctica apresenta uma riqueza maior de
espacgos/cendrios, e uma cadéncia mais acelerada, com a inser¢do de muitas cenas ou takes
para compor a narrativa; 0 Guarand Kuat apresenta uma riqueza menor de espagos/cenarios e
institui um ritmo mais lento a narrativa, situacdo que pouco condiz com o ritmo de vida
adotado pelo publico jovem.

A referéncia a cadéncia ou ritmo da peca confirma o que Saborit (2000) considera por
aceleracdo. Com a supervalorizacdo do segundo na televisdo e com a complexidade de muitos
textos, o que ocorre é que a duracdo dos planos é reduzida, assim a mensagem ganha uma
maior cadéncia. A brevidade com que se sucedem as unidades de significado da um outro
ritmo ao texto, como é caso da maioria dos andncios estudados, sobretudo os veiculados pelo
anunciante Guarana Antarctica.

Outra dessemelhanca diz respeito as opcGes que envolvem a sonoridade da peca: se, de
um lado, o Guarana Antarctica explora jingles que fazem releituras de mdusicas ou

publicidades conhecidas, reiterando a presenca de uma atriz que possui uma carreira

150



consolidada no cenario musical brasileiro; de outro, o0 Guarana Kuat vale-se de dois recursos,
a locucédo em off e o efeito musical, Oh yeah!, da banda de electro sueca Yello, formada
por Dieter Meier e Boris Blank e reconhecida pelos singles The Race e Oh Yeah, que
apresentam uma mistura de masica eletrénica e vocais manipulados. A musica Oh Yeah foi
utilizada na trilha sonora de diversos filmes, seriados de TV, desenhos animados e
videogame.

Uma ultima estratégia diferenciadora dos anunciantes é o fechamento da peca:
enquanto o Guarana Antarctica reforca sua assinatura com o jogo visual das palavras que
compdem o seu slogan, Energia que contagia; o Guarana Kuat convida o publico para visitar
seu site, apresentando a inscricdo www.kuat.com.br, estratégia que estimula a continuidade da
narrativa e confirma o contexto relacional entre midias.

E pertinente considerar que, a midia televisio, como suporte para 0s textos
selecionados, apresentou uma série de pontos positivos para 0s anunciantes: a competitividade
gerada pela capacidade de penetracdo das emissoras e pelas condi¢Ges de recepcdo da
mensagem; a flexibilidade na escolha do momento da insercdo; a riqueza de linguagens,
misturando verbal, visual e sonoro, que o meio televisao possibilita, favorecendo a lembranca
dos anuncios; a velocidade e ritmo particular, convertendo a peca em uma mensagem precisa
e contagiante.

De modo geral, as escolhas realizadas pelos anunciantes reafirmam conceitos base,
que estdo presentes na construcdo dos seus discursos. A partir da identidade visual dos
anunciantes, aplicam-se o0s conceitos de identidade, imagem e marca. Partindo do
pressuposto que essas identidades visuais ajudam a simplificar a identidade e a imagem de
marca do produto, verifica-se, de pronto, que em ambos 0s casos elas estdo presentes nas
narrativas e fazem uma referéncia clara a genuina origem brasileira do fruto, com as estorias

provenientes do povo.

@

uayuaunay
ANTARCTICA

O ORIGINAL DO BRASIL

Figura 31: Identidade visual do Guarana Antarctica
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Esteticamente a identidade visual do Guarana Antarctica (fig. 31) traz a representagdo
do fruto guarana e a fonte manuscrita. A antiga utilizacdo da palavra champange é substituida
pela assinatura Antarctica em tipologia versal, finalizada com a designacdo O original do
Brasil. Essa disposicdo discursiva busca conferir ao refrigerante a identidade de um produto
genuinamente brasileiro, que valoriza e prioriza o que € original desse pais. Trata-se de uma
simplificacdo da identidade e imagem de marca do produto, reforgada pelas cores vermelho e
verde, que representam a intensidade do povo.

Essa representacdo reitera o discurso do anunciante, que prioriza valores que fazem
uma referéncia clara ao Brasil: o futebol, a praia, o calor, a musica, a animacgdo, as
caracteristicas e qualidades do povo. Foi assim que o anunciante buscou e busca construir a
imagem da marca junto ao publico potencial da bebida, e que a marca ganhou projecdes
mundiais, seja no valor adquirido, seja na importancia econémica, 0 que resultou em sua

internacionalizacao.

KUAT

Figura 32: Identidade visual do Guarana Kuat

Ja a identidade visual do Guarana Kuat (fig. 32), recorre a letra K em verde,
representando a Amazonia, a escrita Kuat, verticalmente, em amarelo, representando a cor da
bebida, e, ao lado do K, o ponto em vermelho escuro parece representar o fruto guarana. O
anunciante inovou ao abandonar a tonalidade das cores verde e vermelho tradicionalmente
utilizadas pelo segmento. Percebe-se que, tanto a disposicdo do nome do refrigerante, bem
como as tonalidades conferidas a construcdo da identidade visual sdo diferenciadas,
reafirmando a novidade que o produto quer propor ao seu publico de interesse.

Pode-se notar, uma projecdo de identidade voltada ao jovem, reiterando situacGes
ligadas a esse publico, aléem da nacionalidade da bebida. Embora o anunciante proponha, com
0 nome do produto, uma relacdo com a palavra tupi-guarani, que significa irmédo gémeo da
lua, um nome bem apropriado para um refrigerante que contém guarana produzido na regiao

amazonica (COCA-COLA BRASIL, 2012), em seus discursos ele faz poucas referéncias a
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espacos do universo brasileiro. Sua grande preocupacdo é atingir o publico de interesse,
independentemente dos valores nacionais. Com isso as teméticas giram em torno de festas e
paqueras, sem necessariamente explorarem a relacdo com o fruto ou a cultura local.

A partir da andlise dos discurso dos anunciantes, pode-se perceber a maneira como
cada um configurou seu produto para lhe garantir uma identidade caracteristica, uma imagem
adequada para 0 contexto em que atua e uma marca consolidada entre os publicos de
interesse. Enquanto o Guarand Antarctica associa sua marca ao povo brasileiro, utilizando
celebridades nacionais, do esporte e da musica e cenarios absolutamente afinados com a
familia brasileira; o Guarand Kuat associa sua imagem ao universo brasileiro, através da
escolha do nome do produto, mas sem outra grande referéncia a cenarios nacionais. E como se
sua preocupacao fosse, principalmente, o pablico jovem e o universo que circunda esse
publico.

Outra caracteristica a ressaltar diz respeito ao carater das campanhas ao longo dos
anos: enquanto, no inicio, os dois anunciantes faziam campanhas similares e em resposta ao
concorrente; as campanhas aqui analisadas parecem ter configuracao propria, pois agora cada
um deles mostra com clareza os valores investidos, os cenarios de preferéncia e, sobretudo, o
publico de interesse a quem as pecas sao destinadas. Apesar da similaridade dos produtos,
cada anunciante, a sua maneira, busca firmar uma proposta discursiva capaz de reiterar
valores que reafirmam suas razBes de existir no mercado publicitario e de refrigerantes,
deixando de lado a proposta escrachada de resposta ao concorrente.

Por fim, as pecas oferecem ao consumidor uma ideia de situacdo ideal, marcada pela
alegria, energia, convivio e diversdo. Essa situacdo ideal € a mesma tipica dos comerciais de
margarina, quando a marca anunciada funciona como um passaporte para a situacdo
idealizada de um café da manha perfeito. Embora a margarina apareca com destaque, ndo ha
chamadas como compre, experimente. O que € vendido € a situacdo, a dona de casa aspira
aquela felicidade familiar, aquela mensagem subliminar que torna o café da manhd o
momento mais feliz da familia. Acredita-se que a publicidade ndo exerce mais uma funcéo
dominadora, de modo que busca estabelecer didlogos com o consumidor, que ndo € mais o
mesmo de décadas atras. Atualmente o consumidor é tido como um sujeito ativo e totalmente
emancipado. Ele ndo aceita mais qualquer tipo de conteudo, mas busca o que realmente lhe
interessa. Ele quer decidir o que deseja ler, ver e ouvir, quando, onde e como.

O exemplo classico dos comerciais de margarina faz uma correlagdo com a grande

estratégia configurada pelos anunciantes. As bebidas s&o introduzidas em situagdes ideais, 0s
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momentos contagiantes e marcantes vividos pelos atores discursivos, sugerindo que essas
situacOes possam ser compartilhadas por todos aqueles que experimentarem o sabor do fruto
guarana, através desses discursos, que se tornam tdo palataveis e tdo proximos ao gosto dos

consumidores brasileiros.
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CAPITULO 5 - CONSIDERACOES FINAIS

El discurso publicitario debe ser un discurso significativo, asi como la publicidad
debe ser una practica significante.
(APRILE, 2007, p. 91)

Levando em conta o cendrio atual, ao qual a televisdo e os produtos midiaticos dessa
televisdo estdo reconfigurando o seu fazer, € que elegeu-se a publicidade como foco de
discussdo e anélise. E nesse novo contexto marcado pela convergéncia entre midias e pelo
revisionamento das praticas que a pesquisa se desenvolveu. Levaram-se em consideracao
aspectos do fazer publicitario inseridos nesse panorama de mudancgas e, sobretudo, de
reconfiguracdo da concepcdo de texto, que propde uma nova forma de participagdo e
organizacdo da vida cotidiana. Foram essas mudancas no cenario, o ponto de partida
fomentador do estudo proposto pela pesquisa.

Em um pais onde a televisdo comercial tem na publicidade uma relagcdo direta a
sustentacdo do negdcio, refletir sobre essa atividade é considerar a importancia da publicidade
para os interesses de um sistema que reflete um mercado altamente competitivo, onde el modo
en que los anuncios publicitarios nos afectan y condicionan nuestra vida es complejo y no
puede ser desenredado facilmente (SABORIT, 2000, p. 19). Em meio a complexidade dos
discursos propostos por uma comunicacdo midiatica, buscaram-se compreender as férmulas
gue pautam os textos dos dois anunciantes estudados, as maiores marcas de refrigerante a base
de guarana do Brasil, Guarand Antarctica e Guarand Kuat. Por se tratarem de produtos que
parecem agradar todos os tipos de publico e faixas etarias, é natural que esses produtos sejam
veiculados nessa midia.

Assim, a presente dissertacdo elegeu como tema de estudo as pecas televisivas de
refrigerante a base de guarana e, como delimitacdo de tema, a proposicao de uma investigacao
comparativa a respeito da configuracdo dos discursos dos dois anunciantes. Para tanto, a partir
de 11 textos, buscou-se compreender como as pecas publicitarias dos refrigerantes Antarctica
e Kuat configuram estrategicamente seus discursos televisivos, geram sentido e propde uma
relacdo discursiva e mercadoldgica competitiva.

A busca pelas estratégias que configuram os discursos dos anunciantes no atual
cenario televisual brasileiro resultou em uma série de tragcos particulares que reafirmam a

identidade do produto e imprimem valor a marca do anunciante. Bem mais que criar
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narrativas com formulas que envolvam o consumidor e oferecam um valor ao telespectador,
os discursos reafirmam a razdo de ser das empresas e dos seus produtos no mercado.

A competitividade comercial estabelecida entre os anunciantes se mantém nas Gltimas
campanhas veiculadas. Entre tragos ora divergentes, ora convergentes, os sentidos dos
discursos foram construidos. Os aspectos divergentes evidenciam um discurso
contemporaneo, outro mais tradicional; um de carater mais nacionalizado, outro visando a
internacionalizacdo. A aparente busca por um discurso proprio e tematicas distintas
comprovou a diferenciacdo comunicativa entre 0s anunciantes, com vistas a conferir
personalidade ao produto e consolidar sua imagem e marca, a fim de conquistar a almejada
posicdo mercadoldgica. O estudo mostrou diferencas entre as marcas, fundamentadas nos
sentidos gerados estrategicamente pelas escolhas externas e internas do fazer publicitario, que
correspondem aos niveis comunicativo e discursivo.

Acredita-se que a metodologia empregada na pesquisa, baseada nos autores de
referéncia a semidtica greimasiana e pos-greimasiana, tenha permitido a descoberta de tragos
importantes, na medida em que possibilitou explicar o que cada um dos textos diz, e como faz
para dizer o que diz. Ao responder essa maxima proposta pela teoria de base, percebeu-se o
quanto a linguagem publicitaria tem evoluido e se adaptado ao novo cenério (trans)midiatico.
Sobretudo no caso da campanha do anunciante Kuat, o discurso sugestiona o direcionamento
e a participacdo do publico para outra midia, a internet. Essa situacdo aponta caminhos pelos
quais a comunicacdo tem se direcionado, ou seja, é preciso considerar que o consumidor, a
forma de consumir midias e o fluxo de informacdo mudaram, e que o fato contar ndo é mais o
mesmo. Ele desmembra-se a partir de formatos que se interligam e que reconfiguram os
sentidos propostos pela publicidade, mas essa € uma reflexdo para outro momento.

Acredita-se, também, que a reflexd@o e aplicacdo do conceito de estratégia no universo
e na pratica da publicidade tenha reafirmado o quanto a estratégia esta latente na configuracéo
da peca publicitaria, reiterando o jogo de manipulacdo e persuasdo proposto por esse
subgénero. E preciso inovar, elaborar e trabalhar novas estratégias, que de fato atendam os
interesses do consumidor e do anunciante no contexto atual.

Assim, a dissertacdo buscou contribuir com os estudos realizados em uma das linhas
de pesquisa do PPGCOM UFSM e do grupo de estudos COMTYV, de modo a disponibilizar a
academia uma reflexdo tedrica consistente, mas também buscaram-se respostas que pudessem
interessar as marcas anunciantes inseridas no mercado publicitario brasileiro, a publicidade

como prética e a sociedade como um todo. As marcas anunciantes pretendeu-se mostrar que o
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investimento em propostas discursivas diferenciadas pode ser uma boa estratégia para
conquistar e fidelizar o pablico de interesse. A prética publicitaria reiterou-se a importancia
de se ter estratégia para configurar discursos que realmente interessem os consumidores dos
anunciantes. A sociedade pretendeu-se mostrar que ndo héa gratuidade nas escolhas realizadas
pela pratica da publicidade e que os discursos veiculados pretendem, sobretudo, atender os
interesses de anunciantes que visam o lucro.

Tratou-se de um percurso trabalhoso, mas extremamente satisfatorio. Foram
momentos de aflicdo, ansiedade, davida e resignacao, pela constante necessidade de revisao
de conceitos e pela aprendizagem recebida durante as orientagdes.

A dissertacdo também permitiu descobrir 0 que é uma pesquisa académica, momento
em que € preciso se despir da ilusdo de imaginar que se sabe muito, agregar elementos novos
a proposta, enfrentar o desafio de construir algo diferenciado, ser fiel a uma pratica teorica, e,
sobretudo, ter certeza de que a duvida é o que impele & busca incessante de respostas e 0
crescimento como pesquisadora.

Além do mais, esta parte final € 0 momento de refletir sobre o percurso e de avaliar se
as questdes levantadas e os objetivos propostos foram suficientemente respondidos. Nessa
busca por respostas, acredita-se que o trabalho tenha cumprido com as suas proposicoes.
Acredita-se, também, que, por mais exaustiva que tenha sido a investigacdo no seu todo, ainda
ha muito a realizar: as matrizes geradoras de sentido contemplam nuances que nem sempre se
consegue explicar em profundidade; o universo da publicidade é extremamente rico e ndo é
possivel esgota-lo em uma dissertacdo de mestrado. Dessa forma, fica aqui registrada a
satisfacdo pelo término do percurso e o desafio de complementé-lo em préximas pesquisas em

um curso de doutorado.
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ANEXOS

ANEXO 1 - CD com as pecas publicitarias analisadas.
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